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Redegørelse	  for	  formidlingsartikel	  Sundhedsstyrelsen	  har	  på	  initiativ	  fra	  4	  kommunikationsstuderende	  på	  Roskilde	  Universitet	  udarbejdet	  kampagnen	  ’Cand.mor’,	  der	  har	  til	  formål	  at	  oplyse	  kvinder	  på	  videregående	  uddannelser	  om	  deres	  muligheder,	  hvis	  de	  får	  barn	  mens	  de	  er	  under	  uddannelse.	  Redegørelsen	  tager	  udgangspunkt	  i	  Jan	  Krag	  Jakobsens	  bog	  ’29	  spørgsmål	  –	  en	  moderne	  retorik	  til	  planlægning	  af	  kommunikation’	  (Jakobsen	  2011).	  Besvarelsen	  af	  spørgsmålene	  tager	  udgangspunkt	  i	  formidlingsartiklen.	  	  	  
Hvad	  er	  mediet?	  Cand.mor-­‐projektets	  formidlingsartikel	  skal	  udgives	  i	  gratisavisen	  metroxpress,	  og	  på	  den	  tilhørende	  hjemmeside	  mx.dk.	  Metroxpress	  er	  neutrale,	  politisk	  uafhængige	  og	  laver	  journalistik	  i	  øjenhøjde.	  De	  har	  endvidere	  Danmarks	  største	  sociale	  medie	  redaktion	  (mx1).	  Metroxpress	  er	  en	  gratisavis,	  der	  udgives	  dagligt,	  og	  deres	  hjemmeside	  opdateres	  løbende	  hver	  dag.	  metroxpress	  har	  1.177.000	  unikke	  læsere	  hver	  uge,	  og	  er	  den	  mest	  læste	  avis	  i	  Danmark	  blandt	  unge	  under	  30	  år	  (mx2).	  At	  avisen	  er	  så	  populær	  blandt	  unge	  er	  medvirkende	  til,	  at	  det	  netop	  er	  i	  denne	  avis,	  formidlingsartiklen	  er	  placeret,	  da	  det	  netop	  er	  unge,	  der	  skal	  informeres	  om	  kampagnen.	  	  	  
Hvem	  er	  målgruppen?	  	  Målgruppen	  i	  formidlingsartiklen	  er	  primært	  unge	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år,	  der	  gennem	  metroxpress	  orienterer	  sig	  om,	  hvad	  der	  sker/er	  sket.	  Målgruppen	  er	  defineret	  således,	  da	  artiklen	  primært	  henvender	  sig	  til	  universitetsstuderende,	  da	  det	  netop	  er	  på	  universiteterne,	  kampagnen	  vil	  findes.	  Metroxpress	  distribueres	  over	  hele	  landet,	  og	  målgruppen	  har	  dermed	  mulighed	  for	  at	  læse	  artiklen	  i	  avisen	  uafhængigt	  af	  geografisk	  placering,	  hvilket	  er	  en	  god	  forudsætning	  for,	  at	  rigtig	  mange	  læser	  artiklen	  (mx3).	  Målgruppen	  er	  en	  del	  af	  det	  segment,	  der	  af	  metroxpress	  derfineres	  som	  deres	  læsere:	  ’de	  unge	  og	  dem,	  der	  føler	  sig	  ung’,	  og	  er	  samtidigt	  	  unge	  kvinder,	  der	  udgør	  32%	  af	  metroxpress’	  daglige	  læsere	  (mx4).	  Udover,	  at	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  læse	  artiklen	  i	  avisen,	  har	  målgruppen	  også	  mulighed	  for	  at	  læse	  artiklen	  på	  internettet	  og	  dele	  den	  på	  de	  sociale	  medier,	  hvor	  metroxpress	  også	  er	  aktive.	  Artiklen	  henvender	  sig	  til	  denne	  målgruppe,	  da	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den	  søger	  at	  informere	  om,	  at	  de	  kan	  finde	  kampagneprodukterne	  på	  deres	  universiteter.	  	  Artiklen	  er	  skrevet	  i	  et	  lettilgængeligt	  sprog,	  og	  allerede	  i	  artiklens	  rubrik	  indikeres	  det,	  hvad	  artiklen	  omhandler.	  Forsiden	  af	  Cand.mor-­‐kampagnens	  pjece	  er	  indsat	  i	  artiklen,	  så	  målgruppen	  oplever	  genkendelighed,	  når	  de	  møder	  kampagnen	  på	  deres	  universitet.	  Artiklen	  er	  inddelt	  med	  små	  overskrifter,	  der	  giver	  læseren	  overblik	  over	  artiklen.	  	  	  
Hvad	  er	  budskabet?	  Formålet	  med	  formidlingsartiklen	  er	  at	  informere	  læseren	  om,	  at	  Sundhedsstyrelsen	  lancerer	  en	  ny	  kampagne,	  der	  skal	  informere	  kvindelige	  universitetsstuderende	  om,	  hvordan	  de	  er	  stillet,	  hvis	  de	  får	  barn	  under	  uddannelse.	  Sundhedsstyrelsen	  har	  fået	  inspiration	  fra	  en	  gruppe	  RUC-­‐studerende,	  der	  har	  arbejdet	  med	  kampagnen	  og	  fundet	  ud	  af,	  at	  en	  sådan	  kampagne	  er	  relevant.	  Der	  er	  inddraget	  et	  citat	  fra	  Sundhedsstyrelsens	  direktør	  i	  forsøget	  på	  at	  skabe	  troværdighed	  omkring	  kampagnen.	  Forhåbentligt	  vil	  artiklen	  skabe	  en	  form	  for	  genkendelighed,	  eller	  indledende	  opmærksomhed,	  der	  gør,	  at	  målgruppen	  tager	  pjecen,	  når	  de	  møder	  den.	  	  	  	  
Er	  kommunikation	  løsningen?	  	  Ja,	  kommunikation	  er	  løsningen.	  Sundhedsstyrelsen	  har	  lanceret	  en	  kampagne,	  der	  eksponeres	  i	  metroxpress	  –	  både	  i	  avisen	  og	  på	  deres	  hjemmeside.	  Her	  har	  læseren	  mulighed	  for	  at	  læse,	  men	  også	  dele	  artiklen,	  og	  på	  denne	  måde	  bliver	  flest	  muligt	  eksponeret	  for	  oplysningen	  om,	  at	  kampagnen	  kommer	  til	  universiteterne.	  	  	  
Hvilken	  effekt	  skal	  produktet	  have	  hos	  målgruppen?	  	  Målgruppen	  eksponeres	  for	  kampagnen	  og	  kampagneprodukterne	  inden	  kampagnen	  er	  lanceret	  –	  deres	  opmærksomhed	  er	  dermed	  forhåbentligt	  vakt,	  og	  de	  vil	  opleve	  en	  form	  for	  genkendelighed,	  når	  de	  møder	  kampagnen.	  Målet	  er	  samtidigt,	  at	  målgruppen	  skal	  have	  opfattelsen	  af,	  at	  der	  er	  flere,	  der	  går	  med	  tanker	  om	  børn,	  mens	  de	  er	  studerende.	  Dermed	  skal	  målgruppen	  have	  oplevelsen	  af,	  at	  de	  ikke	  er	  alene,	  og	  at	  det	  er	  helt	  okay	  at	  være	  informeret	  om,	  hvordan	  man	  er	  stillet,	  hvis	  man	  får	  barn,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse.	  Dette	  skulle	  meget	  gerne	  bevirke,	  at	  målgruppen	  tager	  pjecen,	  når	  de	  møder	  den.	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Hvor,	  hvornår	  og	  hvordan	  skal	  målgruppen	  opleve	  produktet?	  	  Målgruppen	  skal	  læse	  artiklen	  i	  metroxpress	  eller	  på	  mx.dk.	  Dét	  produkt,	  der	  beskrives	  i	  artiklen	  skal	  opleves	  på	  universiteterne.	  Målgruppen	  er	  nu	  præsenteret	  for	  produktet	  i	  artiklen,	  og	  skulle	  gerne	  tage	  et	  eksemplar,	  når	  de	  møder	  produktet	  i	  virkeligheden.	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1.	  Indledning	  	  Formålet	  med	  Cand.mor-­‐kampagnen	  er	  at	  sætte	  fokus	  på	  de	  muligheder,	  der	  er	  ved	  at	  få	  barn	  under	  en	  lang	  videregående	  uddannelse,	  og	  herigennem	  informere	  om,	  hvordan	  man	  er	  stillet.	  Motivationen	  for	  at	  lave	  netop	  denne	  informationskampagne	  bunder	  i,	  at	  vi	  aldrig	  selv	  er	  stødt	  på	  informationer	  omkring	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  eller	  er	  stødt	  på	  materiale	  som	  skulle	  indikere	  en	  accept	  af	  at	  få	  barn	  som	  studerende.	  Vi	  oplever,	  at	  der	  fra	  samfundets	  side	  er	  en	  forventning	  om,	  at	  vi	  venter	  med	  at	  få	  barn	  til	  efter	  endt	  uddannelse.	  Denne	  tendens	  har	  gjort	  det	  interessant	  at	  undersøge,	  hvilke	  forståelser	  kvinder	  på	  lange	  videregående	  uddannelser	  knytter	  til	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  og	  hvordan	  disse	  er	  konstrueret.	  Kvindernes	  holdninger	  og	  forståelser	  er	  kommet	  til	  udtryk	  gennem	  målgruppeanalysen,	  hvor	  fokus	  særligt	  har	  været	  på	  at	  undersøge	  kvindernes	  livsverden.	  	  Vi	  ønsker,	  at	  vi	  med	  Cand.mor-­‐kampagnen	  kan	  være	  med	  til	  at	  sætte	  fokus	  på	  denne	  samfundstendens	  og	  fremlægge	  en	  ny	  måde	  at	  anskue	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse	  på.	   
2.	  Problemfelt	  Faktum	  er,	  at	  danskerne	  i	  dag	  kun	  får	  1,7	  barn	  pr.	  familie.	  Dette	  er	  en	  tilbagegang	  på	  17	  procent,	  eller	  hver	  sjette	  baby,	  siden	  årtusindeskiftet.	  Arbejdsmarkedsforsker	  på	  Aalborg	  Universitet	  Anette	  Borchorst	  påpeger,	  at	  det	  er	  et	  samfundsmæssigt	  problem:	   “Samfundsøkonomisk	  er	  det	  et	  problem,	  fordi	  der	  om	  nogle	  år	  ikke	  er	  så	  mange	  til	  at	  forsørge	  et	  stigende	  antal	  ældre”	  (DR	  Nyheder,	  2013)(Politikken,	  2012).	   I	  dag	  er	  gennemsnitsalderen	  for	  danske	  førstegangsfødende	  29	  år,	  mens	  den	  for	  50	  år	  siden	  lå	  på	  23	  år.	  (Lind,	  2014)	  Danske	  kvinder	  bliver	  altså	  ældre	  og	  ældre	  før	  de	  føder	  deres	  første	  barn,	  men	  hvad	  skyldes	  denne	  udvikling?	  Der	  kan	  være	  tale	  om	  flere	  faktorer.	  Der	  er	  flere	  singler	  i	  Danmark	  end	  nogensinde	  før.	  Statistik	  viser,	  at	  37	  procent	  af	  den	  voksne	  befolkning	  er	  enlig,	  og	  at	  andelen	  af	  enlige	  er	  størst	  i	  gruppen	  af	  voksne	  under	  30	  år.	  Man	  kan	  derved	  tale	  om,	  at	  der	  er	  færre	  og	  færre	  under	  30	  år	  med	  potentiale	  til	  at	  stifte	  familie.	  (Ritzau,	  2015)	  	   Endvidere	  viser	  statistik	  fra	  ’Danmarks	  Statistik’,	  at	  flere	  og	  flere	  påbegynder	  en	  lang	  videregående	  uddannelse,	  hvilket	  vil	  sige,	  at	  der	  er	  flere,	  der	  er	  ældre,	  før	  de	  er	  færdiguddannet,	  mens	  en	  befolkningsundersøgelse,	  foretaget	  af	  Dansk	  Fertilitetsselskab,	  viser,	  at	  cirka	  halvdelen	  af	  danskerne	  er	  af	  den	  opfattelse,	  at	  det	  er	  bedst	  at	  vente	  med	  at	  få	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børn	  til	  man	  har	  en	  uddannelse	  (Danmarks	  Statistik,	  2014)	  (Lind,	  2014).	  En	  anden	  undersøgelse	  viser,	  at	  mere	  end	  hver	  anden	  dansker	  bliver	  opfordret	  af	  sin	  familie	  til	  at	  vente	  med	  at	  få	  børn	  til	  de	  er	  færdiguddannet.	  Ifølge	  overlæge	  på	  Rigshospitalets	  Fertilitetsklinik	  og	  formand	  for	  Dansk	  Fertilitetsselskab	  Søren	  Ziebe	  er	  dette	  et	  dårligt	  råd	  at	  give,	  fordi	  kvinder	  i	  dag	  tager	  lange	  uddannelser	  (Ulla,	  2013). 
 ”Det	  var	  da	  et	  godt	  råd,	  dengang	  kvinderne	  kun	  fik	  de	  korte	  eller	  mellemlange	  uddannelser	  (…)	  Når	  du	  er	  24,	  har	  du	  ikke	  problemer	  med	  at	  få	  børn.	  Men	  når	  du	  bliver	  ældre,	  bliver	  du	  tykkere,	  du	  ryger	  og	  drikker	  –	  og	  dine	  æg	  har	  smagt	  med	  hele	  vejen	  og	  er	  blevet	  ældre,	  så	  der	  er	  en	  masse	  sygdom	  involveret	  i	  dette.” (Ulla,	  2013) 
	   Han	  påpeger,	  at	  der	  hersker	  en	  stigmatisering	  af	  unge	  forældre:	  ”Det	  er	  en	  af	  vore	  helt	  store	  udfordringer,	  at	  vi	  har	  al	  mulig	  stigmatisering	  omkring	  det	  at	  blive	  gravid	  eller	  få	  barn	  og	  blive	  forælder	  i	  en	  tidlig	  alder”	  (Ulla,	  2013).	  Netop	  denne	  stigmatisering	  ønsker	  vi	  at	  være	  med	  til	  at	  præge,	  i	  en	  positiv	  retning,	  med	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  På	  længere	  sigt	  ønsker	  vi,	  at	  det	  skal	  blive	  mere	  acceptabelt	  og	  normalt	  at	  få	  børn	  under	  uddannelse.	  Vi	  er	  klar	  over,	  at	  vores	  kommunikationskampagne	  ikke	  kan	  ændre	  samfundet	  radikalt,	  så	  derfor	  er	  formålet	  med	  Cand.mor-­‐kampagnen	  i	  første	  omgang,	  at	  informere	  studerende	  kvinder	  på	  lange	  videregående	  uddannelser	  om,	  hvordan	  de	  er	  stillet,	  når	  de	  får	  barn	  under	  uddannelse. 
3.	  Problemformulering	  	  	  
Hvordan	  har	  Cand.mor-­‐kampagnen	  og	  de	  dertilhørende	  produkter	  potentiale	  for	  at	  videregive	  
viden	  til	  målgruppen	  unge	  kvinder	  på	  lange	  videregående	  uddannelser	  i	  alderen	  20-­‐28	  år? 
4.	  Læsevejledning	  Vi	  har	  foretaget	  to	  fokusgruppeinterview,	  både	  med	  den	  primære-­‐	  og	  den	  sekundære	  målgruppe,	  som	  skulle	  anvendes	  til	  vores	  målgruppeanalyse.	  Formålet	  med	  disse	  interview	  var	  at	  få	  indsigt	  i	  kvindernes	  livssituation,	  så	  vi	  kunne	  udforme	  Cand.mor-­‐kampagnens	  produkter	  ud	  fra	  kvindernes	  interesser,	  normer,	  værdier	  og	  informationsbehov.	  Forinden	  havde	  vi	  udformet	  to	  kampagneprodukter;	  en	  plakat	  og	  en	  pjece,	  men	  vi	  besluttede	  at	  vente	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med	  at	  produktafprøve,	  da	  vi	  ønskede	  at	  re-­‐designe	  Cand.mor-­‐produkterne,	  med	  udgangspunkt	  i	  målgruppeanalysen.	  Vi	  produktafprøvede	  kampagnen	  gennem	  tre	  enkeltinterview	  med	  tre	  kvinder	  fra	  vores	  primære	  målgruppe.	  Formålet	  var	  at	  undersøge,	  hvorvidt	  vores	  kommunikationskampagne	  har	  potentiale	  til	  at	  videregive	  information	  om,	  hvordan	  man	  er	  stillet,	  når	  man	  får	  barn	  under	  uddannelse.	   
5.	  Afgrænsning	  Vi	  har	  valgt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  Preben	  Sepstrups	  teoretiske	  perspektiv	  i	  analysen	  af	  vores	  målgruppe.	  Her	  har	  vi	  afgrænset	  os	  til	  kun	  at	  anvende	  tre	  ud	  af	  hans	  fem	  begreber	  omkring	  modtageren.	  Vi	  har	  valgt	  at	  afgrænse	  os	  fra	  informationsværdi	  og	  informationsomkostning,	  da	  disse	  begreber	  ikke	  synes	  relevante	  i	  udformningen	  af	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Vi	  har	  endvidere	  afgrænset	  os	  til	  udelukkende	  at	  inddrage	  Pierre	  Bourdieus	  begreb	  om	  habitus,	  og	  derfor	  set	  bort	  fra	  resten	  af	  hans	  teoretiske	  begreber.	  Dette	  valg	  er	  foretaget	  med	  udgangspunkt	  i	  vores	  vidensinteresse,	  der	  ligger	  i	  at	  finde	  frem	  til,	  hvilke	  forståelser	  og	  opfattelser	  målgruppen	  har	  til	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse. 
6.	  Præsentation	  af	  målgruppen	  Målgruppen	  er	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år	  på	  lange	  videregående	  uddannelser.	  Den	  primære	  målgruppe	  består	  af	  unge	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år,	  der	  går	  på	  en	  lang	  videregående	  uddannelse,	  og	  som	  overvejer	  eller	  har	  lyst	  til	  at	  få	  et	  barn	  under	  uddannelse.	  Den	  primære	  målgruppe	  omfatter	  også	  de	  kvinder,	  der	  allerede	  er	  gravide.	  Den	  sekundære	  målgruppe	  består	  ligeledes	  af	  unge	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år,	  der	  går	  på	  en	  lang	  videregående	  uddannelse,	  men	  som	  -­‐	  modsat	  den	  primære	  målgruppe	  -­‐	  ikke	  har	  gjort	  sig	  tanker	  om,	  eller	  overvejet	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  	  
7.	  Præsentation	  af	  informanterne	  
PRÆSENTATION	  AF	  INFORMANTERNE	  I	  FOKUSGRUPPE	  1 
(Primære	  målgruppe) 
Navn Alder Uddannelse Fødested Nuværende	  
bopæl 
Forhold 
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Anna 22	  år Jura,	  6.	  semester	  på	  KU Gentofte Bor	  nu	  på	  Frederiksberg	  med	  sin	  kæreste 
Har	  været	  i	  forhold	  i	  2	  år.	  Kæresten	  bliver	  kandidat	  til	  sommer Julie 21	  år Hum.bach,	  4.	  semester	  på	  RUC Charlottenlund Bor	  nu	  alene	  på	  Nørrebro Har	  været	  i	  forhold	  i	  5	  år.	  Kæresten	  læser	  på	  universitetet Lotte	  (gravid) 22	  år Læser	  til	  pædagog	  på	  3.	  semester Dragør Bor	  nu	  i	  Herlev	  med	  sin	  kæreste Har	  været	  i	  forhold	  i	  4,5	  år.	  Kæresten	  arbejder	  fuldtid	  hos	  Fullrate Betina	  (gravid) 20	  år Hum.bach,	  4.	  Semester	  på	  RUC Køge Bor	  nu	  i	  Køge	  hos	  svigerfamilien	  med	  sin	  kæreste 
Har	  været	  i	  forhold	  i	  3	  år.	  Kæresten	  har	  været	  i	  forsvaret,	  men	  skal	  begynde	  	  på	  universitetet	   
 
PRÆSENTATION	  AF	  INFORMANTERNE	  I	  FOKUSGRUPPE	  2 
(Sekundære	  målgruppe) 
Navn Alder Uddannelse Fødested Nuværende	  
bopæl 
Forhold 
Rosa 28	  år Hum.bach,	  4.	  semester	  på	  RUC Ålborg Bor	  nu	  på	  Frederiksberg Single Malou 22	  år Jura,	  4.	  Semester	  på	   Holte Bor	  nu	  på	  Nørrebro Har	  været	  i	  forhold	  i	  1	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KU år.	  Kæresten	  læser	  på	  CPH	  business Maria	   23	  år Hum.bach,	  4.	  semster	  på	  RUC Frederiksberg Bor	  stadig	  på	  Frederiksberg Single 	   
PRÆSENTATION	  AF	  INFORMANTERNE	  I	  ENKELTINTERVIEW 
(Produktafprøvning)	   
Navn Alder Uddannelse Fødested Nuværende	  
bopæl 
Forhold 
Anna 22	  år Jura,	  6.	  semester	  på	  KU Gentofte Bor	  nu	  på	  Frederiksberg	  med	  sin	  kæreste 
Har	  været	  i	  forhold	  i	  2	  år.	  Kæresten	  bliver	  kandidat	  til	  sommer Lotte	  (gravid) 22	  år Læser	  til	  pædagog	  på	  3.	  semester Dragør Bor	  nu	  i	  Herlev	  med	  sin	  kæreste Har	  været	  i	  forhold	  i	  4,5	  år.	  Kæresten	  arbejder	  fuldtid	  hos	  Fullrate Betina	  (gravid) 20	  år Hum.bach,	  4.	  semster	  på	  RUC Køge Bor	  nu	  i	  Køge	  hos	  svigerfamilien	  med	  sin	  kæreste 
Har	  været	  i	  forhold	  i	  3	  år.	  Kæresten	  har	  været	  i	  forsvaret,	  men	  skal	  begynde	  på	  universitetet	  til	  sommer 	   
Gruppe	  2	  	   	   D.01.06.2015	  	  Kommunikationskampagne	  	   	   4.	  semesterprojekt	  Antal	  anslag:	  70.296	   	  	  Roskilde	  Universitet	  	  
 
   
side	  14	  af	  42	  	  
7.1	  Rekrutteringsafsnit	  Udvælgelsen	  af	  informanter	  i	  de	  to	  fokusgruppeinterview	  fandt	  sted	  på	  baggrund	  af	  kvindernes	  alder,	  uddannelse	  og	  holdning	  til	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Især	  kvindernes	  holdning	  til	  emnet	  var	  vigtig,	  da	  netop	  denne	  var	  bestemmende	  for,	  hvorvidt	  kvinderne	  hørte	  til	  den	  primære	  eller	  den	  sekundære	  målgruppe.	  Alle	  de	  interviewede	  informanter	  er	  kvinder	  fra	  forskergruppens	  brede	  netværk.	  Vi	  har	  i	  gruppen	  sat	  os	  i	  kontakt	  med	  bekendte,	  som	  vi	  vidste	  havde	  overvejet	  at	  få	  barn	  inden	  endt	  uddannelse,	  eller	  som	  allerede	  var	  gravide.	  Vi	  har	  brugt	  vores	  netværk	  til	  at	  finde	  kvinderne	  og	  kontaktede	  dem	  personligt	  for	  at	  høre,	  om	  de	  ønskede	  at	  deltage	  i	  et	  interview,	  hvilket	  alle	  adspurgte	  kvinder	  indvilligede	  i.	  Ingen	  af	  kvinderne	  fra	  fokusgrupperne	  kendte	  hinanden	  på	  forhånd,	  men	  havde	  alle	  en	  relation	  til	  én	  fra	  forskergruppen,	  bortset	  fra	  Maria.	  	   
8.	  Præsentation	  af	  kampagneprodukterne	  
 
 
 
 
 
 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
Gruppe	  2	  	   	   D.01.06.2015	  	  Kommunikationskampagne	  	   	   4.	  semesterprojekt	  Antal	  anslag:	  70.296	   	  	  Roskilde	  Universitet	  	  
 
   
side	  15	  af	  42	  	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  Produkterne	  for	  Cand.mor-­‐kampagnen	  udgøres	  af	  en	  pjece	  og	  en	  plakat.	  Det	  grafiske	  design	  er	  baseret	  på	  vores	  målgruppeanalyse	  af	  den	  primære	  målgruppe.	  Vi	  har	  valgt	  Sundhedsstyrelsen	  som	  afsender	  af	  kampagnen,	  hvilket	  vi	  forventer	  vil	  skabe	  troværdighed	  omkring	  kampagnes	  hensigt	  og	  indhold. 
8.1	  Billeder	  Forsiden	  på	  pjecen	  og	  plakaten	  er	  identiske,	  da	  dette	  skal	  skabe	  genkendelighed	  hos	  målgruppen.	  Her	  er	  valgt	  et	  billede	  af	  barnefødder,	  da	  de	  er	  neutrale	  og	  noget	  de	  fleste	  kan	  relatere	  til.	  Inde	  i	  pjecen	  har	  vi	  valgt	  to	  billeder;	  (1)	  en	  sovende	  baby	  og	  (2)	  en	  mor,	  en	  far	  og	  et	  barn.	  Vi	  har	  valgt	  disse	  billeder,	  fordi	  de	  skal	  appellere	  til	  både	  mænd	  og	  kvinder,	  og	  endvidere	  signalere,	  at	  man	  er	  sammen	  om	  at	  få	  et	  barn.	  Billedet	  på	  bagsiden	  af	  pjecen	  forestiller	  to	  hænder,	  som	  holder	  en	  lille	  familie	  klippet	  ud	  i	  papir.	  På	  bagsiden	  er	  der	  informationer	  om,	  hvem	  man	  kan	  kontakte,	  hvis	  man	  har	  flere	  spørgsmål,	  eller	  brug	  for	  hjælp.	  Billedet	  er	  valgt,	  da	  det	  skal	  symbolisere	  tryghed,	  og	  at	  der	  er	  nogen	  til	  at	  tage	  hånd	  om	  en,	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hvis	  det	  skulle	  føles	  nødvendigt.	  Alle	  billederne	  er	  nøje	  udvalgt	  med	  formålet	  at	  skabe	  en	  stemning	  af	  familieliv. 
8.2	  Tekstindhold	  og	  opsætning	  Under	  vores	  fokusgruppeinterview	  til	  målgruppeanalysen	  gav	  den	  primære	  målgruppe	  udtryk	  for,	  at	  de	  både	  ønskede	  informationer	  om	  økonomi	  og	  	  noget	  personligt,	  så	  pjecens	  indhold	  ikke	  skulle	  blive	  for	  tungt.	  Pjecen	  indeholder	  informationer	  om,	  hvordan	  man	  økonomisk	  set	  er	  stillet,	  når	  man	  får	  barn	  under	  uddannelse.	  Endvidere	  indeholder	  pjecen	  rollemodeller	  i	  form	  af	  studerende	  med	  barn,	  som	  fortæller	  om,	  hvordan	  deres	  liv	  er.	  Dette	  har	  vi	  valgt	  med	  henblik	  på	  at	  skabe	  en	  god	  balance	  mellem	  de	  hårde-­‐	  og	  bløde	  værdier. Udover	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  målgruppeanalysen	  af	  den	  primære	  målgruppe,	  tager	  pjecens	  grafiske	  udtryk	  også	  udgangspunkt	  i	  Henrik	  Birkvigs	  begreber	  fra	  bogen	  ‘Sådan	  laver	  du	  smukkere	  grafisk	  design’	  (Birkvig	  1999)	  for	  at	  sikre	  et	  overskueligt	  design	  og	  godt	  overblik	  for	  læseren.	  Vi	  har	  valgt	  at	  dele	  produkternes	  tekstlige	  indhold	  op	  i	  to	  farver;	  sort	  brødtekst	  og	  blå	  overskrifter.	  Den	  blå	  farve	  er	  valgt,	  fordi	  den	  er	  med	  til	  at	  skabe	  troværdighed,	  er	  neutral	  og	  dermed	  appellerer	  til	  både	  kvinder	  og	  mænd,	  og	  fordi	  den	  matcher	  Sundhedsstyrelsens	  logo.	  I	  produkternes	  grafiske	  design	  har	  vi	  anvendt	  gestaltlovene,	  herunder	  loven	  om	  nærhed,	  lukkethed	  og	  lighed.	  Loven	  om	  nærhed	  er	  anvendt,	  idet	  vi	  har	  delt	  brødteksten	  op	  i	  en	  del	  korte	  afsnit	  med	  tilhørende	  nære	  blå	  overskrifter	  (Birkvig,	  1999:44).	  Loven	  om	  lukkethed	  anvendes,	  da	  de	  korte	  tekstafsnit	  danner	  en	  del	  forskellige	  rektangulære	  firkanter,	  som	  er	  med	  til	  at	  skabe	  lukkethed	  om	  teksten.	  Derudover	  har	  vi	  valgt	  at	  placere	  forsidens/plakatens	  underoverskrift	  i	  en	  halvgennemsigtig	  boks,	  for	  at	  skabe	  en	  ramme	  og	  give	  teksten	  større	  synlighed	  ovenpå	  billedet	  af	  barnefødderne	  (ibid.:46).	  Slutteligt	  er	  loven	  om	  lighed	  anvendt,	  idet	  de	  korte	  tekstafsnit	  har	  nogenlunde	  samme	  størrelse	  og	  afstand	  samt	  flugter	  med	  hinanden	  (Birkvig,	  1999:14).	  Disse	  tiltag	  er	  foretaget	  for	  at	  skabe	  overskuelighed	  for	  læseren,	  således	  at	  modtageren	  hurtigt	  kan	  danne	  sig	  et	  overblik	  over,	  hvad	  pjecen	  omhandler. 
 
9.	  Videnskabsteori	  	  Cand.mor-­‐kampagnen	  har	  et	  videnskabsteoretisk	  ståsted	  indenfor	  de	  videnskabsteoretiske	  dimensioner	  fænomenologi	  og	  socialkonstruktivisme.	  Vi	  tager	  udgangspunkt	  i	  Søren	  Juul	  og	  Kirsten	  Bransholm	  Pedersens	  forståelse	  af	  de	  fænomenologiske	  og	  socialkonstruktivistiske	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tilgange,	  som	  de	  beskriver	  i	  bogen	  ’Samfundsvidenskabernes	  videnskabsteori’	  (Juul	  &	  Pedersen,	  2012).	  Vi	  benytter	  derudover	  bogen	  ‘InterView’	  af	  Steiner	  Kvale	  og	  Svend	  Brinkmann	  (Kvale	  &	  Brinkmann,	  2009)	  i	  belysningen	  af,	  hvordan	  fænomenologien	  udtrykkes	  i	  projektet. Vi	  beskæftiger	  os	  med	  disse	  to	  tilgange,	  da	  vi	  ønsker	  at	  undersøge,	  hvilke	  forståelser	  og	  anskuelser	  vores	  målgruppe	  knytter	  til	  dét	  at	  få	  barn	  under	  lang	  videregående	  uddannelse.	  Videre	  ønsker	  vi	  at	  undersøge,	  hvordan	  kvindernes	  virkelighedsopfattelser	  er	  konstrueret	  socialt,	  hvilket	  vi	  bruger	  Bourdiues	  habitusbegreb	  til	  at	  undersøge	  (Wilken,	  Lisanne	  2012). 
 
9.1	  Fænomenologi	  Vi	  beskæftiger	  os	  med	  den	  fænomenologiske	  tilgang	  ved	  at	  undersøge,	  hvordan	  kvinderne	  forstår	  og	  oplever	  vores	  kampagnes	  tematik.	  I	  kvalitativ	  forskning	  er	  fænomenologi	  i	  almindelighed	  et	  begreb,	  der:	  “(...)	  peger	  på	  en	  interesse	  for	  i	  at	  forstå	  sociale	  fænomener	  ud	  fra	  aktørernes	  egne	  perspektiver	  og	  beskrive	  verden,	  som	  den	  opleves	  af	  informanterne,	  ud	  fra	  den	  antagelse,	  at	  den	  vigtige	  virkelighed	  er	  den,	  mennesker	  opfatter”	  (Kvale,	  Brinkmann	  2009:	  44).	   Vi	  undersøger,	  hvilke	  normer	  og	  værdier	  kvinderne	  tillægger	  dét	  at	  få	  barn	  under	  lang	  videregående	  uddannelse,	  og	  undersøger	  altså,	  hvordan	  de	  forstår	  og	  oplever	  netop	  dette	  fænomen.	  Søren	  Juul	  skriver:	  “Subjektiviteten	  lever	  med	  andre	  ord	  ikke	  sit	  eget	  liv.	  Mennesket	  er	  et	  verdenserfarende	  subjekt,	  som	  oplever	  og	  gør	  erfaringer	  med	  verden	  (…)”	  (Zahavi,	  2010	  i	  Juul,	  2012:	  66).	  Vi	  undersøger	  endvidere,	  hvordan	  subjekter	  skaber	  og	  tillægger	  fænomener	  betydning.	  Dette	  anvendes	  i	  belysningen	  af,	  hvordan	  kvinder	  under	  lang	  videregående	  uddannelse	  anskuer,	  forstår	  og	  tillægger	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse	  betydning,	  da	  netop	  forståelsen	  af	  dette,	  er	  kernen	  for	  udarbejdelsen	  af	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Indblikket	  i	  kvindernes	  egne	  perspektiver	  og	  beskrivelser	  af	  verden	  er	  vigtigt	  i	  bestræbelsen	  på	  at	  kommunikere	  vores	  budskab	  ud	  til	  målgruppen. 
9.2	  Socialkonstruktivisme	  Ydermere	  beskæftiger	  vi	  os	  med,	  hvordan	  viden	  er	  socialt	  konstrueret.	  Dette	  er	  i	  høj	  grad	  relevant	  i	  forhold	  til	  den	  tematik,	  kampagnen	  berører.	  Kirsten	  Bransholm	  Pedersens	  taler	  om	  at: 
Gruppe	  2	  	   	   D.01.06.2015	  	  Kommunikationskampagne	  	   	   4.	  semesterprojekt	  Antal	  anslag:	  70.296	   	  	  Roskilde	  Universitet	  	  
 
   
side	  18	  af	  42	  	  
	  	  “Den	  viden,	  vi	  har	  om	  virkeligheden,	  og	  som	  vi	  opfatter	  som	  sand	  og	  objektiv,	  bliver	  altså	  i	  en	  konstruktivistisk	  forståelsesramme	  en	  virkelighedsopfattelse,	  vi	  har	  konstrueret	  gennem	  interaktion	  med	  andre.	  Enten	  gennem	  direkte	  interaktion,	  fx	  gennem	  opdragelse	  eller	  læring	  i	  uddannelsessystemet,	  eller	  gennem	  mødet	  med	  opfattelser,	  der	  er	  institutionaliseret	  som	  normer	  og	  diskurser”	   (Pedersen,	  2012:	  188)	  
 Vi	  undersøger	  kvindernes	  virkelighedsopfattelse,	  og	  hvordan	  disse	  er	  socialt	  konstruerede.	  Her	  inddrages	  Bourdieus	  habitusbegreb,	  der	  netop	  belyser	  forholdet	  mellem	  individets	  virkelighedsopfattelse	  og	  socialiseringen.	  Det	  er	  centralt	  for	  udformningen	  af	  Cand.mor-­‐kampagnen,	  at	  vi	  finder	  frem	  kvindernes	  virkelighedsopfattelser.	  Dette	  vil	  bidrage	  til,	  at	  vi	  i	  højere	  grad	  forstår	  vores	  målgruppe,	  og	  derved	  nemmere	  kan	  kommunikere	  et	  budskab	  til	  dem.	  Kvindernes	  livssituation	  er	  her	  inddraget	  i	  forsøget	  på	  at	  tilrettelægge	  en	  kampagne,	  der	  rammer	  målgruppen	  på	  bedst	  mulige	  måde. 
 De	  videnskabsteoretiske	  perspektiver,	  har	  været	  afgørende	  i	  forhold	  til	  bestemmelsen	  af,	  hvordan	  vi	  bedst	  muligt	  når	  ud	  til	  målgruppen.	  Informanternes	  subjektive	  perspektiver	  på	  virkeligheden	  og	  deres	  virkelighedsopfattelse,	  har	  haft	  stor	  indvirkning	  på	  det	  endelige	  resultat	  af	  kampagneprodukterne. 
10.	  Teoretiske	  valg	  Vi	  har	  valgt	  at	  arbejde	  med	  begreber	  fra	  de	  to	  teoretikere	  Preben	  Sepstrup	  og	  Pierre	  Bourdieu.	  Vi	  benytter	  os	  af	  udvalgte	  begreber	  indenfor	  Sepstrup’s	  målgruppeteori;	  livssituation,	  relevansopfattelse	  og	  informationsbehov.	  Disse	  begreber	  anvendes	  i	  undersøgelsen	  af,	  hvorvidt	  målgruppen	  finder	  Cand.mor-­‐kampagnens	  emne	  relevant.	  	  Viden	  om	  målgruppens	  livssituation	  giver	  os	  indblik	  i	  deres	  værdier,	  opfattelser,	  forståelser	  og	  holdninger	  til	  at	  få	  et	  barn	  under	  uddannelse.	  De	  informationer	  vi	  gennem	  målgruppeanalysen	  har	  tilegnet	  os,	  har	  været	  relevante	  i	  udformningen	  af	  produkterne	  til	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Målgruppeanalysen	  har	  endvidere	  været	  med	  til	  at	  afgrænse	  og	  indkredse	  vores	  målgruppe,	  og	  har	  samtidigt	  gjort	  det	  nemmere	  at	  anskue,	  hvordan	  vi	  undgår	  at	  intimidere	  de	  modtagere,	  som	  delvis	  tilhører	  vores	  udvalgte	  målgruppe. 
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Pierre	  Bourdieus	  habitusbegreb,	  som	  beskæftiger	  sig	  med	  relationen	  mellem	  individet	  og	  det	  sociale,	  er	  anvendt	  i	  analysen	  af	  målgruppen.	  Kernen	  i	  habitusbegrebet	  består	  af	  en	  antagelse	  om,	  at	  menneskers	  virkelighedsforståelse	  er	  en	  reproduktion	  af	  sociale	  forhold	  livet	  igennem	  (Wilken	  2011:44).	  Habitusbegrebet	  anvendes	  i	  analysen	  som	  en	  undersøgelse	  af,	  hvilke	  relationer,	  der	  eksisterer	  i	  kvindernes	  virkelighedsforståelse	  og	  i	  deres	  sociale	  ophav.	  	  Afslutningsvis	  har	  vi	  i	  produktafprøvningen	  anvendt	  Sepstrups	  grundmodel	  for	  kommunikationsprocessens	  elementer	  i	  belysningen	  af,	  hvorvidt	  kampagnen	  har	  potentiale	  til	  at	  videregive	  viden	  til	  målgruppen.	   
11.	  Teori	  om	  målgruppe	  
11.1	  Livssituation	  Livssituation	  dækker	  over	  en:	  “fælles	  betegnelse	  for	  forhold	  som	  erfaring,	  viden,	  interesser,	  værdier,	  uddannelse,	  erhverv,	  alder	  og	  køn”	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2012:164).	  Nogle	  af	  livssituationens	  elementer	  kan	  også	  samles	  under	  betegnelsen	  ‘psykologiske	  karakteristika’	  (ibid.).	  Målgruppens	  psykologiske	  træk	  har	  indvirkning	  på	  deres	  opfattelse	  og	  modtagelighed	  for	  kommunikationsproduktet	  og	  bevirker,	  at	  personer	  i	  en	  given	  case,	  som	  eks.	  i	  oplevelsen	  af	  Cand.mor	  kampagnen,	  har	  forskellige	  kommunikationsprocesser	  (ibid.).	  Andre	  af	  livssituationens	  elementer	  kan	  samles	  under	  betegnelsen	  ‘sociale	  relationer’,	  der	  udtrykker	  “(...)	  hvilke,	  hvor	  mange	  og	  hvor	  hyppige	  kontakter	  en	  personer	  har	  med	  andre	  mennesker”	  (ibid.:	  165).	  Sociale	  relationer	  rummer	  modtagers	  sociale	  netværk	  og	  har	  betydning	  for	  modtagers	  stillingtagen	  til	  forskellige	  emner	  og	  handlinger	  i	  forskellige	  situationer	  (ibid.).	   
11.2	  Relevansopfattelse	  Det	  er	  nødvendigt,	  at	  modtager	  finder	  et	  kommunikationsprodukts	  emne	  relevant.	  Relevansen	  af	  et	  emne	  er	  “(...)	  afgørende	  for	  selektiviteten	  i	  eksponering,	  opmærksomhed	  og	  forståelse.”	  (ibid.:	  166).	  Relevansen	  af	  et	  emne	  kan	  både	  have	  generel	  betydning,	  men	  også	  betydning	  i	  en	  bestemt	  sammenhæng	  her-­‐og-­‐nu	  eller	  på	  længere	  sigt,	  og	  relevansen	  udtrykkes	  i	  indholdet,	  der	  skal	  tilfredsstille	  et	  eller	  flere	  af	  brugerens	  behov	  (ibid.).	  Modtagers	  relevansopfattelse	  er	  afgørende	  for	  kommunikationsprocessen:	  “Det	  er	  under	  alle	  omstændigheder	  modtagerens	  subjektive	  opfattelse	  af	  et	  emnes	  relevans	  og	  kun	  den,	  der	  er	  afgørende	  for	  forløbet	  af	  kommunikationsprocessen.”	  (ibid.:	  167).	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Modtagers	  subjektive	  opfattelse	  af,	  hvad	  der	  er	  relevant,	  stemmer	  ikke	  nødvendigvis	  overens	  med	  det,	  der	  af	  afsender	  karakteriseres	  som	  relevant	  for	  modtager	  (ibid.).	  Der	  er	  dog	  mulighed	  for,	  at	  denne	  problematik	  undgås.	  Det	  kræver,	  at	  man	  arbejder	  med	  sin	  målgruppe,	  og	  at	  man	  inddrager	  modtagerens	  livssituation,	  da	  denne	  skaber	  udgangspunktet	  for,	  at	  modtager	  opfatter	  emnet	  som	  subjektivt	  relevant.	  Vellykket	  strategisk	  kommunikation	  afhænger	  altså	  i	  høj	  grad	  af,	  hvordan	  -­‐	  og	  hvor	  godt	  -­‐	  relevansen	  af	  et	  emne	  kommunikeres	  ud	  til	  en	  given	  modtager.	  
11.3	  Informationsbehov	  Ligesom	  for	  modtagers	  subjektivt	  oplevede	  relevansopfattelse,	  har	  modtagers	  subjektivt	  oplevede	  informationsbehov	  betydning	  for	  kommunikationsprocessen:	  “Et	  informationsbehov	  opstår,	  når	  en	  person	  gerne	  vil	  vide	  mere	  end	  vedkommende	  subjektivt	  mener	  at	  vide”	  (ibid.:	  173).	  Opfattelsen	  af	  viden	  kan	  være	  forskellig	  fra	  person	  til	  person,	  og	  afsenders	  opfattelse	  af	  målgruppens	  informationsbehov,	  stemmer	  ikke	  nødvendigvis	  overens	  med	  modtagers	  egen	  opfattelse	  af	  behovet	  for	  information.	  Det	  er	  dog	  -­‐	  ligesom	  for	  relevansopfattelsen	  -­‐	  modtagers	  subjektive	  opfattelse,	  der	  er	  relevant	  i	  den	  videre	  kommunikationsproces	  (ibid.).	   
11.4	  Sammenhæng	  mellem	  relevansopfattelse	  og	  informationsbehov	  	  Hvis	  modtager	  finder	  et	  emne	  relevant,	  er	  det	  nærliggende	  at	  modtager	  ønsker	  at	  vide	  mere	  om	  emnet,	  og	  informationsbehovet	  bliver	  dermed	  større.	  Både	  oplevelsen	  af	  relevans	  og	  informationsbehovet	  hos	  modtager	  er	  nødvendige,	  hvis	  man	  ønsker	  at	  fastholde	  modtagers	  opmærksomhed,	  og	  er	  samtidigt	  en	  betingelse	  for,	  at	  modtager	  gør	  et	  forsøg	  på	  at	  tilegne	  sig	  kommunikationsproduktets	  indhold	  (ibid.:	  175).	   
12.	  Bourdieus	  habitusbegreb	  Pierre	  Bourdieus	  (1930-­‐2002)	  habitusbegreb	  beskæftiger	  sig	  med	  relationen	  mellem	  individet	  og	  det	  sociale.	  Kernen	  i	  Bourdieus	  habitusbegreb	  består	  af	  en	  antagelse	  om,	  at	  menneskets	  virkelighedsforståelse	  er	  en	  reproduktion	  af	  sociale	  forhold	  livet	  igennem	  (Wilken	  2011:44).	  Ifølge	  Bourdieu	  er	  kernen	  i	  habitusbegrebet:	   
 “(…)	  en	  antagelse	  om,	  at	  menneskers	  virkelighedsforståelser	  og	  dermed	  også	  deres	  valg	  og	  handlinger	  et	  langt	  stykke	  hen	  ad	  vejen	  bliver	  genereret	  af	  internaliserede	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dispositioner	  for	  at	  føle,	  tænke	  og	  handle	  på	  bestemte	  måder.	  Disse	  dispositioner	  tilegnes	  (…)	  gennem	  et	  liv	  under	  bestemte	  sociale	  forhold” (Wilken	  2012:44) 
 Bourdieus	  habitusbegreb	  er	  dermed	  en	  forståelse	  af,	  at	  individets	  virkelighedsforståelser,	  handlinger	  og	  valg	  hænger	  sammen	  med	  deres	  sociale	  forhold	  livet	  igennem.	  Habitus	  er	  altså	  et	  produkt	  af	  socialiseringen,	  og	  den	  socialisering,	  der	  sker	  i	  barndommen	  er	  særlig	  vigtig	  for	  individets	  dannelse	  af	  de	  dispositioner,	  de	  under	  normale	  omstændigheder,	  vil	  handle	  i	  forhold	  til	  gennem	  livet.	  Her	  sker	  en	  overvejende	  ubevidst	  internalisering	  af	  eksterne	  strukturer	  gennem	  erfaring,	  snarere	  end	  gennem	  forklaring	  (Wilken	  2006:	  43).	  Individets	  kropslige	  forankring	  af	  sociale	  vaner	  fortæller	  noget	  om,	  hvordan	  det	  forstår	  verden	  og	  sin	  egen	  plads	  i	  den.	  Habitusbegrebet	  omfatter	  derved	  sociale	  agenters	  mentale	  dispositioner,	  dispositionernes	  kropslige	  forandring	  samt	  agenternes	  sociale	  forankring.	  (Wilken	  2012:46). 
13.	  Teori	  om	  produktafprøvning	  Vi	  har	  valgt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  Sepstrups	  grundmodel	  om	  kommunikationsprocessens	  elementer	  i	  produktafprøvningen	  af	  vores	  kampagne	  på	  den	  primære	  målgruppe.	   Grundmodellen	  består	  af	  6	  hovedelementer;	  eksponering,	  indledende	  opmærksomhed,	  fortsat	  opmærksomhed,	  forståelse,	  erindring	  og	  effekt	  	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  147).	  Denne	  grundmodel	  er	  især	  relevant	  for	  vores	  produktafprøvning,	  da	  den	  har	  modtageren	  i	  fokus,	  og	  derigennem	  søger	  vi	  at	  finde	  frem	  til,	  hvorvidt	  Cand.mor-­‐kampagnen	  har	  potentiale	  til	  at	  videregive	  viden	  til	  målgruppen. 
13.1	  Eksponering	  Kommunikationsprocessen	  starter	  med	  at	  målgruppen	  eksponeres,	  altså	  kommer	  i	  sanseposition,	  hvor	  de	  kan	  opleve	  kommunikationsprodukter	  som	  f.eks.	  Cand.mor-­‐kampagnens	  pjece	  og	  plakat	  (ibid.).	  Eksponering	  er	  dog	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  kommunikationsproduktet	  fanger	  modtagerens	  opmærksomhed.	  Det	  er	  derfor	  vigtigt,	  at	  man	  tager	  stilling	  til	  medievalg,	  og	  hvilken	  placering	  kommunikationsproduktet	  skal	  have	  (ibid.). 
13.2	  Indledende	  og	  fortsat	  opmærksomhed	  Den	  indledende	  opmærksomhed	  er	  en	  kortvarig	  proces,	  som	  opstår	  når	  modtageren	  oplever	  kommunikationsproduktet.	  Den	  fortsatte	  opmærksomhed	  sker,	  når	  modtageren	  fastholder	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opmærksomheden	  og	  har	  en	  interesse	  for	  produktet	  (ibid.).	  Cand.mor-­‐kampagnen	  skal	  fange	  målgruppens	  indledende	  opmærksomhed	  og	  derefter	  fastholde	  den,	  for	  at	  formålet	  med	  kampagnen	  -­‐	  at	  oplyse	  -­‐	  kan	  lykkes.	  Dette	  opnås	  ved	  at	  sætte	  sig	  ind	  i	  målgruppens	  livsverden,	  hvilket	  vi	  har	  gjort	  gennem	  analysen	  af	  målgruppen	  (ibid.:	  149). 
13.3	  Forståelse	  En	  af	  de	  vigtigste	  faktorer	  når	  man	  udformer	  en	  kampagne	  er,	  at	  den	  ønskede	  målgruppe	  forstår	  kommunikationsproduktet	  rigtigt.	  Der	  opereres	  herunder	  med	  tre	  betydningsfulde	  begreber;	  videns-­‐,	  holdnings-­‐	  og	  adfærdseffekt	  (ibid.:	  151).	  Det	  er	  igen	  vigtigt,	  at	  man	  har	  et	  helt	  klart	  billede	  af,	  hvilken	  målgruppe	  man	  har	  med	  at	  gøre	  og	  forstår	  deres	  livsverden	  så	  godt	  som	  muligt,	  så	  man	  opnår	  en	  fælles	  forståelse	  af	  kommunikationsproduktet:	  “Sammenfald	  mellem	  afsenderens	  indkodning	  og	  modtagerens	  afkodning	  er	  en	  nødvendighed,	  men	  ikke	  tilstrækkelig	  forudsætning	  for	  at	  nå	  afsenderens	  mål”	  (ibid.). 
13.4	  Erindring	  Kampagnens	  budskab	  har,	  ifølge	  Sepstrup,	  kun	  betydning,	  hvis	  det	  erindres	  af	  målgruppen	  i	  en	  vis	  tid.	  Erindringen	  antages	  at	  være	  selektiv,	  men	  da	  hukommelse	  er	  en	  uhåndgribelig	  størrelse,	  kan	  det	  være	  svært	  at	  sige	  om	  der	  er	  tale	  om	  korttids-­‐	  eller	  langtidshukommelsen	  (ibid.:	  152).	  Vores	  formål	  med	  kampagnen	  er	  derfor,	  at	  vi	  formår	  at	  fange	  den	  ønskede	  målgruppe	  bedst	  muligt,	  og	  at	  de	  husker	  produkterne. 
13.5	  Effekt	  Effekten	  af	  et	  kommunikationsprodukt	  kan	  måles	  på	  mange	  forskellige	  måder.	  Sepstrup	  inddeler	  effekt	  i	  fire	  dimensioner.	  Den	  første	  dimension	  handler	  om	  kendskab,	  viden,	  følelser,	  holdninger	  og	  adfærdsmæssige	  effekter.	  Den	  anden	  dimension	  handler	  hovedsageligt	  om	  ændringer,	  hvor	  man	  går	  fra	  en	  ændring	  fra	  minus	  til	  plus.	  Der	  er	  altså	  tale	  om	  både	  mindre	  ændringer	  og	  forstærkninger,	  hvor	  målgruppen	  går	  fra	  ”ved	  ikke,	  kan	  ikke	  og	  gør	  ikke”	  til	  ”gør,	  kan	  og	  ved”	  (ibid.:	  154).	  Den	  tredje	  dimension	  handler	  om	  effekter	  på	  både	  kort	  og	  lang	  sigt,	  hvor	  man	  kigger	  på,	  hvor	  lang	  tid	  der	  går	  før	  den	  ønskede	  effekt	  opnås.	  Den	  sidste,	  og	  fjerde	  dimension	  handler	  om	  tilsigtede	  og	  utilsigtede	  virkninger	  af	  kampagnen	  (ibid.). 
14.	  Kritik	  af	  teori	  I	  vores	  teoretiske	  valg	  ses	  det,	  hvordan	  vi	  har	  været	  forholdsvis	  snævre	  i	  vores	  valg	  af	  teori.	  Det	  er	  således	  Preben	  Sepstrup,	  der	  er	  den	  primære	  teoretiker	  i	  både	  målgruppeanalyse	  og	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produktafprøvning.	  Vi	  er	  klar	  over,	  at	  vi	  i	  anvendelsen	  af	  Preben	  Sepstrups	  teoriapperat	  kun	  anskuer	  tematikken	  fra	  denne	  ene	  vinkel.	   Vi	  har	  endvidere	  valgt	  at	  inddrage	  Bourdieu	  og	  har	  udelukkende	  benyttet	  hans	  habitusbegreb.	  For	  det	  første	  er	  Bourdieus	  teori	  af	  ældre	  dato,	  og	  for	  det	  andet	  er	  habitusbegrebet	  blot	  en	  lille	  del	  af	  det,	  der	  må	  betegnes	  som	  Bourdieus	  teori	  om	  distinktionen	  i	  samfundet.	  Vi	  har	  dermed	  plukket	  ét	  begreb	  ud	  af	  en	  teori,	  der	  i	  sin	  helhed	  rummer	  flere	  begreber.	  Vi	  har	  ved	  at	  inddrage	  habitusbegrebet	  søgt	  at	  forklare,	  hvordan	  viden,	  forståelser	  og	  opfattelser	  er	  socialt	  konstruerede,	  men	  er	  bevidste	  om,	  at	  habitus	  blot	  er	  én	  måde	  at	  anskue	  og	  forstå	  socialt	  konstrueret	  viden,	  forståelser	  og	  opfattelser.	  	   
15.	  Metode	  I	  forbindelse	  med	  undersøgelsen	  af	  målgruppen,	  og	  udformningen	  af	  kampagnen	  anvendte	  vi	  to	  former	  for	  interview,	  nemlig	  fokusgruppeinterview	  og	  enkeltinterview.	  Vi	  benyttede	  os	  af	  fokusgruppeinterview,	  da	  vi	  ønskede	  at	  undersøge	  kvindernes	  livssituation	  og	  habitus.	  Efter	  at	  have	  udformet	  kampagnen	  benyttede	  vi	  os	  af	  enkeltinterview	  for	  at	  produktafprøve	  kampagnen	  på	  kvinderne	  fra	  den	  primære	  målgruppe.	  	   
15.1	  Fokusgruppeinterview	  Fokusgruppeinterviewet	  er	  kendetegnet	  ved	  at	  være	  en	  kombination	  af	  to	  ting;	  gruppens	  interaktion	  med	  hinanden,	  og	  et	  forskerbestemt	  emnefokus,	  der	  for	  vores	  vedkommende	  var	  fokusgruppens	  holdninger	  til	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelsen	  (Halkier	  2002:	  11-­‐12).	  I	  et	  fokusgruppeinterview	  produceres	  ‘account	  in	  action’	  fremfor	  ‘account	  about	  action’,	  hvilket	  betyder	  at:	  “(...)	  deltagerne	  udveksler	  beretninger	  om	  handlinger	  og	  forståelser	  som	  en	  del	  af	  interaktionen	  i	  en	  social,	  hverdagslig	  genkendelig	  kontekst	  rundt	  omkring	  forskeren”	  (ibid.:	  12).	  I	  et	  fokusgruppeinterview	  fik	  vi	  altså	  mulighed	  for	  -­‐	  gennem	  informanternes	  interaktion	  med	  hinanden	  -­‐	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  personer	  i	  vores	  målgruppe	  anskuer	  og	  oplever	  emnet	  som	  vores	  Cand.mor-­‐kampagne	  berører.	  Vi	  ønskede,	  at	  finde	  frem	  til	  informanternes	  synspunkter,	  holdninger	  og	  forståelsker,	  hvorfor	  det	  var	  interviewerens	  vigtigste	  rolle	  at	  skabe	  en	  atmosfære,	  hvor	  modstridende	  og	  forskellige	  holdninger	  kunne	  komme	  til	  udtryk	  (Kvale,	  Brinkmann:	  2009:	  170).	  Informanternes	  synspunkter	  har	  været	  fundamentet	  for	  opbygningen	  af	  de	  produkter,	  vi	  er	  endt	  med	  at	  produktafprøve.	  Samtidigt	  har	  disse	  fokusgruppeinterview	  spillet	  en	  vigtig	  rolle	  i	  belysningen	  af,	  hvilken	  gruppe	  af	  kvinder,	  vi	  skal	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satse	  på,	  når	  vi	  søger	  at	  nå	  ud	  til	  vores	  målgruppe	  med	  kampagnen.	  Interviewformen	  i	  fokusgruppeinterviewene	  tager	  udgangspunkt	  i	  det	  semistrukturerede	  livsverdensinterview.	  Denne	  interviewform:	  “(...)	  forsøger	  at	  forstå	  temaer	  fra	  den	  daglige	  livsverden	  ud	  fra	  interviewpersonernes	  egne	  perspektiver”	  (ibid.:	  45)	  Det	  semistrukturerede	  interview	  blev	  udført	  i	  overensstemmelse	  med	  en	  interviewguide,	  der	  havde	  til	  formål	  at	  fastholde	  fokus	  på	  emnet,	  og	  derigennem	  sikre	  besvarelsen	  af	  de	  nødvendige	  spørgsmål	  (se	  bilag	  6	  og	  7). 
15.2 Enkeltinterview	  Det	  blev	  gennem	  vores	  fokusgruppeinterview	  klart	  for	  os,	  at	  den	  sekundære	  målgruppe	  ikke	  ville	  være	  relevante	  i	  produktafprøvningen,	  da	  de	  ikke	  kunne	  identificere	  sig	  med	  vores	  Cand.mor-­‐kampagne.	  Vi	  valgte	  derfor	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  tre	  af	  de	  fire	  informanter	  fra	  den	  primære	  målgruppe.	  Meningen	  var,	  at	  vi	  ville	  samle	  dem	  til	  endnu	  et	  fokusgruppeinterview,	  da	  vores	  erfaringer	  fra	  de	  første	  fokusgruppeinterview	  var,	  at	  informanterne	  var	  gode	  til	  at	  diskutere	  og	  reflektere	  i	  samspil	  med	  hinanden.	  Dette	  var	  ikke	  muligt,	  grundet	  informanternes	  planer	  i	  form	  af	  aflevering	  af	  bachelor-­‐projekt,	  en	  forestående	  fødsel	  og	  projektskrivning.	  Det	  er	  dog	  ikke	  nødvendigvis	  negativt,	  at	  vi	  har	  kombineret	  vores	  fokusgruppeinterview	  med	  en	  anden	  metodisk	  tilgang	  til	  interview.	  Bente	  Halkier	  taler	  om,	  at	  en	  kombination	  af	  flere	  metodiske	  tilgange	  kan	  fungere	  som	  triangulering,	  hvilket	  betyder:	  “(...)	  at	  de	  forskellige	  typer	  data	  om	  samme	  emne	  kan	  udgøre	  et	  slags	  check	  på	  hinandens	  pålidelighed”	  (ibid.:	  18).	  Der	  er	  derfor	  mulighed	  for,	  at	  kombinationen	  af	  flere	  metoder	  kan	  producere	  viden	  om	  fænomenets	  forskellige	  dimensioner	  og	  fortolkninger	  og	  på	  denne	  måde	  højne	  validiteten	  af	  undersøgelsens	  resultater	  (ibid.).	  Interviewformen	  var	  -­‐	  ligesom	  under	  fokusgruppeinterviewene	  -­‐	  det	  semistrukturerede	  interview,	  hvor	  en	  interviewguide	  dannede	  fundamentet	  for	  den	  samtale,	  der	  fandt	  sted	  mellem	  interviewer	  og	  informant	  (se	  bilag	  8). 
15.3	  Optagelse	  og	  transskription	  af	  interview	  Samtlige	  interview	  er	  optaget	  på	  diktafon	  med	  henblik	  på	  senere	  transskription.	  Vi	  har	  valgt	  at	  lave	  en	  total	  transskription	  af	  fokusgruppeinterviewene	  med	  den	  primære	  målgruppe	  samt	  enkeltinterviewene	  under	  produktafprøvningen	  og	  en	  meningskondensering	  af	  interviewet	  med	  den	  sekundære	  målgruppe.	  Dette	  er	  valgt,	  da	  interviewet	  med	  den	  primære	  målgruppe	  og	  enkeltinterviewene	  under	  produktafprøvningen	  er	  den	  primære	  empiri	  i	  analysen,	  og	  interviewet	  med	  den	  sekundære	  målgruppe	  fungerer	  som	  supplement.	  En	  transskription	  er:	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“(...)	  konstruktioner	  fra	  en	  mundtlig	  samtale	  til	  en	  skreven	  tekst”	  (Kvale,	  Brinkmann	  2009:	  206).	  Vi	  benytter	  os	  af	  en	  form	  for	  transskription,	  som	  har	  fokus	  på	  den	  sproglige	  stil	  og	  det	  sociale	  samspil	  mellem	  informanterne	  og	  har	  derfor	  fokus	  på	  det	  indholdsmæssige	  og	  tager	  kun	  i	  lav	  grad	  højde	  for	  minimal	  respons	  i	  transskriptionen	  (ibid.:	  205).	  Meningskondensering:	  “(...)	  indebærer,	  at	  de	  meninger,	  interviewpersonerne	  udtrykker,	  gives	  en	  kortere	  formulering.	  Lange	  udsagn	  sammenfattes	  til	  kortere	  udsagn,	  hvor	  hovedbetydningen	  af	  det,	  der	  er	  sagt,	  omformuleres	  i	  få	  ord”	  (ibid.:	  227).	  Meningskondenseringen	  er	  foretaget	  med	  henblik	  på,	  at	  belyse	  den	  sekundære	  målgruppes	  holdninger	  til	  emnet,	  da	  de	  adskiller	  sig	  fra	  den	  primære	  målgruppes.	  Vi	  har	  valgt	  at	  ændre	  alle	  informanternes	  navne	  for	  at	  sikre	  deres	  anonymitet,	  da	  interviewene	  behandler	  følsomme	  emner	  (ibid.:	  206).	   
16.	  Analyse	  Vi	  har	  i	  vores	  målgruppeanalyse	  valgt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  tre	  ud	  af	  de	  fem	  ‘træk	  ved	  modtageren’,	  der	  beskrives	  af	  Sepstrup.	  I	  målgruppeanalysen	  undersøger	  vi	  både	  den	  primære-­‐	  og	  sekundære	  målgruppes	  livssituation,	  relevansopfattelse	  og	  informationsbehov,	  da	  vi	  på	  denne	  måde	  kan	  belyse	  kontraster	  og	  ligheder	  i	  de	  to	  delmålgruppers	  livsverden. 
16.1	  Livssituation	  For	  at	  analysere	  vores	  målgruppes	  livssituation,	  tager	  vi	  udgangspunkt	  i	  udvalgte	  temaer,	  der	  af	  Sepstrup	  karakteriseres	  som	  hørende	  under	  begrebet	  livssituation.	  Vi	  har	  valgt	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  temaerne;	  interesser,	  værdier,	  uddannelse	  og	  erhverv	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  164).	   
16.1.2	  Interesser	  og	  værdier	  Vi	  spurgte	  vores	  primære	  målgruppe	  om,	  hvordan	  de	  bedst	  muligt	  kunne	  beskrive	  det	  familieliv,	  de	  forbinder	  med	  at	  få	  et	  barn.	  Herigennem	  kom	  nogle	  af	  deres	  værdier	  og	  interesser	  til	  syne.	  Betina	  siger	  følgende: 	   
”Ja,	  altså.	  Man	  håber	  vel	  på	  et	  godt	  familieliv,	  ikke?	  Altså.	  Jeg	  synes,	  altså.	  Det	  der	  med	  at	  man	  er	  sammen	  i	  weekenden,	  og	  man	  ehm,	  ja.	  Har	  sine	  ting	  man	  gør	  i	  hverdagene,	  tager	  afsted,	  afleverer,	  og	  når	  man	  kommer	  hjem,	  så	  hygger	  man,	  og.	  Jamen	  altså.	  Ja,	  det	  der	  klassiske	  familieliv	  tror	  jeg	  godt,	  at.	  Ja.	  Det	  er	  det	  man	  søger.	  Eller.	  Det	  gør	  jeg	  nok,	  ja” 
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  (bilag	  1,	  l.	  173-­‐176) 	   Betina	  tillægger	  et	  familieliv	  med	  faste	  rutiner	  og	  hygge	  i	  weekenden	  stor	  værdi	  og	  har	  et	  behov	  for,	  at	  der	  er	  ro	  omkring	  hende.	  Hun	  ønsker	  at	  flytte	  i	  hus	  med	  hendes	  kæreste,	  men	  har	  på	  nuværende	  tidspunkt	  ikke	  økonomiske	  råderum	  til	  dette.	  Hun	  har	  aldrig	  været	  typen	  der	  går	  i	  byen	  hver	  weekend,	  hvilket	  hænger	  godt	  sammen	  med	  hendes	  syn	  på	  familieliv	  (bilag	  1,	  l.	  180-­‐192). Nogle	  helt	  andre	  værdier	  og	  interesser	  udtrykkes	  af	  Maria,	  der	  er	  i	  vores	  sekundære	  målgruppe.	  Her	  indikeres	  klart,	  at	  familielivet	  ikke	  er	  på	  tale	  endnu:	  ”For	  mig	  er	  det	  også	  en	  ego-­‐ting.	  Jeg	  vil	  først	  leve	  mit	  eget	  liv.	  Jeg	  føler,	  at	  det	  vil	  være	  en	  byrde	  at	  få	  barn	  nu	  –	  det	  ville	  være	  helt	  forfærdeligt”	  (bilag	  2,	  l.	  47-­‐48).	  Familieliv	  og	  barn	  er	  altså	  forbundet	  med,	  at	  give	  afkald	  på	  en	  masse	  af	  de	  ting,	  der	  har	  værdi	  for	  Maria	  på	  nuværende	  tidspunkt. Maria	  udtaler	  eksplicit,	  at	  det	  vil	  ødelægge	  det	  liv,	  hun	  lever	  lige	  nu,	  fordi	  et	  barn	  er	  en	  begrænsning.	  Anderledes	  er	  det	  for	  Betina,	  hvor	  et	  barn	  i	  langt	  højere	  grad	  er	  en	  mulighed.	  Betina	  lægger	  vægt	  på	  at	  få	  et	  godt,	  stabilt	  familieliv,	  hvorimod	  Maria	  ser	  det	  som	  værdifuldt	  at	  være	  fri	  og	  at	  kunne	  træffe	  egoistiske	  beslutninger.	  Det	  indikeres	  altså	  tydeligt,	  at	  kvinderne	  har	  forskellige	  psykologiske	  karakteristika,	  her	  udtrykt	  som	  opfattelsen	  af,	  hvordan	  man	  bør	  leve,	  når	  man	  er	  ung.	  Disse	  psykologiske	  karakteristika	  er	  også	  en	  del	  af	  kvindernes	  livssituation	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  164).	  Kvindernes	  interesser	  og	  værdier	  synes	  altså	  modstridende,	  og	  vi	  skal	  i	  høj	  grad	  sigte	  mod	  de	  værdier,	  Betina	  italesætter,	  når	  vi	  udarbejder	  vores	  kampagneprodukter,	  da	  Maria	  vil	  finde	  kampagnen	  irrelevant. Også	  alder,	  i	  forhold	  til	  at	  være	  forældre,	  tillægges	  forskellig	  værdi	  af	  kvinderne.	  I	  den	  primære	  målgruppe	  gør	  kvinderne	  meget	  ud	  af,	  at	  det	  er	  en	  stor	  fordel	  at	  være	  unge	  forældre,	  hvilket	  er	  en	  af	  grundene	  til,	  at	  de	  overvejer	  barn	  under	  uddannelse	  eller	  allerede	  er	  gravide.	  Lotte	  og	  hendes	  kæreste	  er	  begge	  to	  vokset	  op	  med	  unge	  forældre,	  og	  de	  ser	  det	  begge	  to	  som	  en	  fordel.	  Lotte	  siger	  bl.a.	  ”Ja.	  Men	  jeg	  tror	  også	  sådan,	  min	  kusine	  og	  sådan	  har	  også	  fået	  børn	  under	  uddannelse,	  og	  sådan.	  Og	  det	  har	  jo	  ikke	  været	  noget	  problem...”	  (Bilag	  1,	  l.	  69-­‐70).	  Betinas	  forældre	  derimod	  fik	  sent	  børn,	  hvorimod	  hendes	  kærestes	  forældre	  fik	  børn	  tidligt,	  hvilket	  har	  været	  med	  til	  at	  præge	  hende	  til	  gerne	  at	  ville	  være	  mor	  i	  en	  ung	  alder	  (Bilag	  1,	  l.	  124-­‐127).	  Anderledes	  er	  det	  for	  vores	  sekundære	  målgruppe,	  der	  har	  et	  andet	  forhold	  til	  at	  være	  ung	  
Gruppe	  2	  	   	   D.01.06.2015	  	  Kommunikationskampagne	  	   	   4.	  semesterprojekt	  Antal	  anslag:	  70.296	   	  	  Roskilde	  Universitet	  	  
 
   
side	  27	  af	  42	  	  
mor	  -­‐	  her	  er	  det	  mere	  en	  byrde	  end	  en	  fordel.	  Maria	  udtaler,	  at	  hun	  ikke	  har	  kunnet	  mærke,	  at	  hendes	  forældre	  var	  ældre,	  og	  at	  hendes	  forældre	  er	  ‘mere	  rigtige	  forældre’,	  fordi	  de	  var	  ældre,	  da	  de	  fik	  hende.	  Ansvarlighed	  er	  noget,	  der	  for	  Maria	  kommer	  med	  alderen,	  og	  altså	  ikke	  umiddelbart	  noget,	  hun	  forbinder	  med	  at	  være	  mor	  som	  22-­‐årig	  (bilag	  2,	  l.	  90-­‐96).	  Det	  ses	  her,	  hvordan	  kvindernes	  sociale	  netværk	  -­‐	  her	  primært	  familien	  -­‐	  har	  indvirkning	  på	  deres	  syn	  på	  at	  blive	  forældre,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse.	  Disse	  sociale	  netværk	  har	  indvirkning	  på,	  hvordan	  kvinderne	  forholder	  sig	  til	  det	  emne,	  Cand.mor-­‐kampagnen	  præsenterer	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  165).	   Vores	  sekundære	  målgruppe	  har	  altså	  en	  helt	  anden	  normforståelse,	  nogle	  andre	  traditioner	  og	  holdninger	  i	  forhold	  til	  at	  få	  barn	  i	  en	  relativ	  tidlig	  alder.	  Den	  sekundære	  målgruppe	  oplever	  ikke	  samme	  fordele	  ved	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  som	  den	  primære.	  Det	  understreges,	  at	  en	  kampagne	  som	  Cand.mor,	  vil	  have	  svært	  ved	  at	  nå	  ud	  til	  den	  sekundære	  målgruppe,	  hvorfor	  kampagnen	  skal	  have	  fokus	  på	  det,	  som	  den	  primære	  målgruppe	  anser	  som	  værende	  fordele,	  bl.a.	  at	  have	  mere	  tid	  med	  barnet,	  og	  at	  have	  unge	  bedsteforældre. 
 Ovenstående	  udtrykker	  tydeligt,	  hvor	  svært	  det	  er	  at	  ramme	  én	  målgruppe.	  Kvinderne	  hører	  umiddelbart	  under	  samme	  målgruppe	  i	  det	  brede	  perspektiv	  -­‐	  det	  eneste,	  der	  adskiller	  dem,	  er	  deres	  holdning	  til	  at	  få	  barn	  i	  en	  tidlig	  alder.	  På	  trods	  af,	  at	  de	  har	  samme	  alder,	  er	  på	  videregående	  uddannelser,	  og	  flere	  af	  dem	  er	  i	  parforhold,	  lever	  de	  deres	  liv	  vidt	  forskelligt	  -­‐	  deres	  livssituationer	  er	  forskellige.	  Kvindernes	  normer	  og	  traditioner	  har	  altså	  betydning	  for,	  hvilke	  holdninger,	  der	  præger	  de	  to	  målgrupper	  -­‐	  dette	  belyses	  yderligere	  i	  afsnittet	  om	  Bourdieus	  habitusbegreb.	   
16.1.3	  Uddannelse	  og	  erhverv	  Vores	  primære	  målgruppe	  er	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år,	  der	  går	  på	  lange	  videregående	  uddannelser.	  Både	  jura	  og	  uddannelser	  indenfor	  Roskilde	  Universitet	  er	  repræsenterede	  i	  fokusgrupperne.	  Lotte	  falder	  udenfor	  denne	  kategori,	  da	  hun	  læser	  til	  pædagog,	  hvilket	  ikke	  kan	  betegnes	  som	  en	  lang	  videregående	  uddannelse.	  Det	  kan	  dermed	  kritiseres,	  at	  en	  af	  vores	  informanter	  er	  uden	  for	  vores	  primære	  målgruppe.	  Det	  har	  dog	  været	  virkelig	  interessant	  at	  have	  Lotte	  med,	  da	  det	  i	  høj	  grad	  er	  kommet	  til	  udtryk,	  hvor	  forskelligt	  syn,	  der	  er	  på	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  alt	  efter	  hvilken	  uddannelse,	  du	  går	  på.	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Anna,	  der	  læser	  jura,	  udtaler	  sig	  flere	  gange	  om,	  hvor	  usædvanligt	  det	  ville	  være,	  hvis	  hun	  fik	  et	  barn,	  mens	  hun	  er	  under	  uddannelse.	  Hun	  udtrykker,	  at	  det	  faktisk	  er	  noget,	  der	  ses	  skævt	  til	  på	  hendes	  studie	  (bilag	  1,	  l.	  272-­‐275).	  Og	  holdningen	  er	  den	  samme	  på	  Annas	  arbejdsplads.	  For	  Lotte	  er	  det	  særdeles	  anderledes.	  På	  pædagogseminariet	  er	  det	  bestemt	  ikke	  usædvanligt,	  at	  kvinderne	  får	  barn	  under	  uddannelse.	  Lotte	  siger	  blandt	  andet:	  ”(...)	  Halvdelen	  af	  min	  klasse	  har	  jo	  børn.	  Og	  der	  er	  en	  anden	  gravid	  også	  i	  min	  klasse,	  der	  har	  termin	  her,	  ikke?	  På	  mandag	  faktisk.	  Ja,	  folk	  har	  sine	  børn	  med	  i	  skole,	  hvis	  de	  er	  lidt	  småsløje	  (...)	  (Bilag	  1,	  l.	  300-­‐302).	  Lotte	  har	  i	  øvrigt	  arbejdet	  som	  pædagogmedhjælper,	  og	  også	  her	  har	  beslutningen	  været	  fuldstændig	  accepteret.	  Hun	  har	  tilmed	  fået	  gode	  råd	  af	  de	  pædagoger,	  hun	  arbejdede	  sammen	  med,	  fordi	  de	  selv	  har	  fået	  barn	  under	  uddannelse	  (bilag	  1,	  l.	  484-­‐490).	  Det	  ses	  altså	  endnu	  engang,	  hvordan	  kvindernes	  sociale	  relationer	  -­‐	  her	  udtrykt	  gennem	  netværk	  på	  arbejde	  og	  på	  uddannelsesinstitution	  -­‐	  har	  indvirkning	  på,	  hvordan	  kvinderne	  opfatter	  Cand.mor-­‐kampagnens	  emne	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  165).	  De	  sociale	  relationer	  Anna	  har	  på	  sit	  arbejde	  og	  på	  sit	  studie,	  har	  en	  negativ	  holdning	  til	  dét	  at	  få	  barn,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse,	  mens	  Lotte	  gennem	  hendes	  sociale	  relationer,	  møder	  en	  positiv	  holdning.	  For	  Anna	  er	  det	  noget,	  man	  ikke	  siger	  højt,	  fordi	  det	  falder	  langt	  uden	  for	  normalen.	  For	  Lotte	  er	  det	  fuldstændig	  normalt	  og	  accepteret.	  Det	  ses	  altså,	  hvordan	  der	  er	  to	  vidt	  forskellige	  normforståelser	  og	  traditioner	  forbundet	  med	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  afhængig	  af	  uddannelsesinstitution. 
16.2	  Relevansopfattelse	  og	  informationsbehov	  Det	  er	  interessant	  at	  undersøge,	  hvorvidt	  delmålgrupperne	  finder	  emnet,	  som	  Cand.mor-­‐kampagnen	  berører	  relevant,	  og	  om	  de	  føler,	  at	  de	  har	  behov	  for	  den	  information	  produkterne	  formidler.	  Relevansopfattelse	  og	  informationsbehov	  er	  nødvendigt,	  da	  det	  er	  modtagers	  subjektive	  opfattelse	  af	  emnets	  relevans,	  der	  bestemmer,	  hvorvidt	  modtagers	  opmærksomhed	  vækkes	  (ibid.:	  166).	   Vi	  spurgte	  den	  primære	  målgruppe,	  om	  de	  har	  overvejet	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  og	  til	  det	  svarede	  tre	  ud	  af	  de	  fire	  informanter	  ’ja’.	  Anna	  forklarer,	  at	  ønsket	  om	  at	  få	  et	  barn	  er	  opstået,	  fordi	  det	  er	  et	  ønske	  hun	  har	  fået	  sammen	  med	  sin	  kæreste,	  og	  fordi	  hun	  har	  fundet	  en	  kæreste,	  som	  hun	  føler	  er	  den	  rette	  at	  få	  børn	  med	  (bilag	  1,	  l.	  73-­‐79).	  	   Stort	  set	  alle	  informanter	  har	  søgt	  informationer	  om	  det	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Anna	  og	  Lotte	  har	  bl.a.	  søgt	  informationer	  på	  su.dk,	  mens	  Betina	  har	  været	  inde	  på	  Studenterrådets	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hjemmeside.	  Desuden	  har	  Lotte	  og	  Betina	  anvendt	  deres	  omgangskreds.	  Lotte	  udtaler:	  ”Jeg	  har	  mere	  brugt	  mit	  netværk	  end	  jeg	  har	  brugt	  nettet”	  (bilag	  1,	  l.	  492),	  og	  Betina	  har	  brugt	  sin	  svigermor,	  da	  hun	  selv	  fik	  barn,	  mens	  hun	  var	  under	  uddannelse	  (bilag	  1,	  l.	  493).	  Udover	  at	  informanterne	  i	  den	  primære	  målgruppe	  tydeligvis	  finder	  emnet	  relevant,	  er	  det	  også	  tydeligt,	  at	  de	  har	  behov	  for	  den	  information	  kampagnen	  formidler.	  Samtidigt	  udtrykker	  de,	  at	  de	  oplever,	  at	  der	  direkte	  mangler	  informationer	  omkring	  at	  være	  mor,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse:	  ”Det	  var	  faktisk	  også	  da	  jeg	  skulle	  søge	  efter	  bøger,	  så	  var	  det	  også	  sådan,	  så	  kom	  der	  altid	  sådan:	  ’sund	  mor’,	  og	  eh,	  ’karriere	  mor’	  og	  alt	  muligt	  andet	  [grin],	  men	  det	  var	  bare	  overhovedet	  ikke	  noget	  med	  ’SU-­‐mor’	  [grin].”	  	  (ibid.:	  l.	  641-­‐643)	  Til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  de	  har	  oplevet	  en	  folder	  eller	  en	  pjece,	  hvor	  informationer	  om	  netop	  at	  blive	  mor	  under	  uddannelse,	  findes	  (på	  apotek,	  på	  studie	  eller	  i	  bybilledet),	  er	  svaret	  entydigt	  nej	  –	  og	  en	  informant	  fortsætter	  med:	  ”Nærmest	  kun	  det	  modsatte,	  sådan	  noget	  ’abort’	  [grin]	  og	  sådan”	  (ibid.:	  l.	  633).	  Én	  enkelt	  af	  informanterne	  har	  oplevet,	  at	  der	  i	  et	  nyhedsbrev	  på	  hendes	  studie	  har	  været	  en	  artikel,	  der	  stillede	  de	  studerende	  spørgsmålet	  i	  retning	  af:	  ’kunne	  du	  ikke	  tænke	  dig	  at	  få	  børn	  under	  uddannelse?’.	  Informanten	  havde	  dog	  ikke	  oplevelsen	  af,	  at	  informationen	  var	  tilstrækkelig	  og	  mente	  ikke,	  at	  artiklen	  var	  særlig	  god	  (ibid.:	  l.	  634,	  640). 	  Informanternes	  subjektive	  opfattelse	  af	  behovet	  for	  information,	  indikerer	  tydeligt,	  at	  behovet	  eksisterer.	  Det	  synes,	  at	  modtagerrelevansen	  stemmer	  overens	  med	  afsenderrelevansen,	  og	  dermed	  er	  afsender	  og	  primære	  målgruppe	  enige	  om,	  at	  emnet	  som	  Cand.mor-­‐kampagnen	  berører,	  er	  relevant	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  167).	  Samtidigt	  udtrykkes	  informationsbehovet	  af	  den	  primære	  målgruppe,	  idet	  de	  giver	  udtryk	  for,	  at	  de	  er	  interesserede	  i	  at	  få	  yderligere	  viden	  end	  det,	  de	  på	  nuværende	  tidspunkt	  subjektivt	  mener	  at	  vide	  (ibid.:	  173).	  Ud	  fra	  informanternes	  udtalelser,	  synes	  en	  kampagne	  som	  Cand.mor	  dermed	  relevant	  for	  den	  primære	  målgruppe.	   
 	  Anderledes	  ser	  det	  dog	  ud	  hos	  den	  sekundære	  målgruppe.	  Ingen	  af	  informanterne	  føler	  sig	  klar	  til	  at	  få	  barn,	  fordi	  de	  har	  et	  behov	  for	  at	  udleve	  et	  uforpligtende	  ungdomsliv	  med	  bl.a.	  rejser	  og	  byture,	  og	  her	  er	  et	  barn	  en	  forfærdelig	  byrde	  (bilag	  2,	  l.	  47-­‐50).	  For	  disse	  kvinder	  ville	  en	  kampagne	  som	  Cand.mor	  være	  fuldstændig	  irrelevant,	  fordi	  de	  slet	  ikke	  kan	  identificere	  sig	  med	  kampagnens	  tema:	  “Jeg	  lever	  et	  alt	  for	  ustablit	  liv	  til	  at	  få	  barn.	  Jeg	  har	  min	  lejlighed	  de	  næste	  to	  år,	  og	  derfra	  ved	  jeg	  ikke	  hvor	  jeg	  skal	  bo.	  Jeg	  ved	  ikke	  om	  mit	  forhold	  holder”	  (bilag	  2,	  l.	  51-­‐52).	  Modsat	  den	  primære	  målgruppe	  stemmer	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modtagerrelevans	  og	  afsenderrelevans	  ikke	  overens	  for	  den	  sekundære	  målgruppe	  (Sepstrup,	  Fruensgaard:	  167).	  Informanterne	  giver	  udtryk	  for,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  have	  styr	  på	  sin	  økonomi,	  boligsituation	  samt	  forhold,	  inden	  man	  får	  et	  barn,	  og	  at	  de	  endnu	  ikke	  er	  nået	  dertil	  i	  deres	  liv	  og	  ikke	  regner	  med	  at	  være	  det,	  før	  de	  er	  færdiguddannede.	  Derfor	  svarede	  informanterne	  også	  entydigt	  ‘Nej’	  til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  de	  havde	  søgt	  informationer	  om,	  hvordan	  man	  er	  stillet,	  hvis	  man	  får	  barn	  under	  uddannelse.	  De	  er	  altså	  ikke	  interesserede	  i	  yderligere	  viden,	  hvorfor	  informationsbehovet	  ikke	  opstår	  (ibid.:	  173).	  Én	  af	  informanterne	  understreger	  endda	  det	  manglende	  informationsbehov,	  da	  hun	  siger:	  ”Nej	  det	  er	  ikke	  aktuelt	  jo”	  (bilag	  2,	  l.	  160). 
16.3	  Kvindernes	  livssituation	  og	  Bourdieus	  habitusbegreb	  I	  belysningen	  af	  kvindernes	  livssituation	  gennem	  Bourdieus	  habitusbegreb,	  vil	  især	  informanterne	  Lotte	  og	  Anna	  være	  i	  fokus.	  Dette	  skyldes,	  at	  Lotte	  og	  Anna	  har	  to	  meget	  forskellige	  måder	  at	  anskue	  tematikken	  i	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Der	  er	  tydelige	  kontraster	  i	  overvejelserne	  de	  gør	  sig,	  i	  forbindelse	  med	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  hvilket	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  synliggøre.	  Informanterne	  Julie	  og	  Betina	  er	  inddraget	  i	  et	  meningsgivende	  omfang.	   	   Lotte,	  som	  er	  22	  år,	  gravid	  og	  læser	  til	  pædagog,	  giver	  ikke	  udtryk	  for	  at	  føle	  sig	  som	  en	  normbryder	  ved	  at	  have	  taget	  et	  valg	  om	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Lotte	  ytrer,	  at	  hun	  selv	  har	  unge	  forældre,	  og	  at	  hendes	  forældre	  selv	  var	  unge,	  da	  de	  fik	  børn.	  Dette	  har	  betydet,	  at	  Lotte	  på	  intet	  tidspunkt	  har	  oplevet,	  at	  hendes	  forældre	  har	  haft	  indvendinger	  mod	  den	  beslutning,	  hende	  og	  hendes	  kæreste	  har	  truffet:	  ”Men	  det	  tror	  jeg,	  det	  har	  de	  ikke	  sådan	  rigtigt	  lige	  haft	  nogen	  mening	  om	  –	  det	  har	  bare	  været,	  hvis	  det	  passede	  for	  os,	  at	  det	  var	  imens	  jeg	  tog	  min	  uddannelse,	  så	  var	  det	  jo	  bare”	  (bilag	  1,	  l.	  66-­‐67).	  Lotte	  svarer	  endvidere,	  at	  beslutningen	  om	  at	  få	  barn	  i	  en	  relativt	  ung	  alder,	  faldt	  hende	  meget	  naturligt,	  da	  hun	  udover	  at	  have	  unge	  forældre,	  har	  en	  kusine,	  der	  fik	  barn	  som	  20-­‐årig	  (ibid.:	  l.	  69).	  At	  beslutningen	  faldt	  hende	  meget	  naturlig,	  skyldes	  også,	  at	  det	  er	  fuldstændig	  accepteret	  på	  Lottes	  studie	  -­‐	  pædagogseminariet	  -­‐	  at	  man	  får	  barn,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse	  (ibid.:	  l.	  300-­‐302). 
 Anderledes	  er	  det	  for	  Anna,	  der	  ikke	  på	  samme	  måde	  som	  Lotte,	  finder	  det	  naturligt	  at	  få	  et	  barn	  i	  en	  relativt	  ung	  alder.	  For	  Anna	  er	  det	  ikke	  normalt,	  at	  man	  får	  børn	  under	  uddannelse:	  ”Nej,	  nej.	  Overhovedet	  ikke.	  Der	  er	  ingen	  i	  min	  familie,	  der	  har	  fået	  børn	  under	  uddannelse	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(...)”	  (ibid.:	  81-­‐83).	  Anna	  giver	  gennem	  interviewet	  udtryk	  for,	  at	  hendes	  overvejelser	  ikke	  stemmer	  overens	  med	  de	  strukturer,	  hun	  selv	  er	  opvokset	  i.	  Hun	  beskriver,	  at	  hun	  i	  flere	  sammenhænge	  ville	  føle,	  at	  hun	  bryder	  med	  de,	  for	  hende,	  eksisterende	  normer	  for	  hvordan,	  og	  hvornår,	  man	  bør	  stifte	  familie.	  Både	  på	  Annas	  arbejdsplads	  og	  indenfor	  jura	  generelt	  er	  det	  meget	  ualmindeligt	  at	  få	  børn	  tidligt.	  Anna	  beskriver	  selv	  at	  gennemsnitsalderen	  for,	  hvornår	  man	  får	  børn	  i	  advokatbranchen	  er	  høj,	  og	  at	  der	  aldrig	  er	  nogen	  studerende	  på	  hendes	  arbejdsplads,	  der	  har	  fået	  barn	  (ibid.:	  l.	  260-­‐263).	  Til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  spørgsmål	  om	  børn	  tidligt	  er	  noget	  man	  drøfter	  i	  fællesskab,	  er	  Annas	  svar	  meget	  klart:	  	  ”Nej!	  Jeg	  kunne	  aldrig	  finde	  på	  at	  sige	  det	  på	  mit	  arbejde!”	  (ibid.:	  l.	  279).	  Også	  på	  selve	  studiet	  ville	  Anna	  føle,	  at	  hun	  var	  langt	  uden	  for	  normalen,	  hvis	  hun	  blev	  gravid	  under	  studiet:	  ”Nej,	  jeg	  tror	  jeg	  ville	  have	  det	  lidt,	  lidt	  sådan.	  Lidt	  mærkeligt	  med	  at	  skulle	  komme	  med	  en	  stor	  mave	  og	  sådan	  (...)”	  (ibid.:	  l.	  292-­‐295). 
 Både	  Anna	  og	  Julie	  kommer	  fra	  hjem,	  hvor	  begge	  forældre	  har	  taget	  lange	  videregående	  uddannelser.	  De	  føler,	  at	  det	  ville	  være	  at	  bryde	  med	  den	  norm,	  der	  eksisterer	  i	  familien,	  men	  også	  i	  forældrenes	  omgangskreds:	  	  ”(...)	  hvis	  jeg	  blev	  gravid	  nu	  tror	  jeg	  virkelig,	  jeg	  ville	  få,	  altså	  sådan,	  af	  mine	  forældres	  venner	  for	  eksempel,	  at	  de	  ville	  være	  sådan:	  ’hvad,	  eh.	  Hvad	  laver	  du-­‐agtigt?”	  (ibid.:	  l.	  336-­‐338).	  Og	  Anna	  supplerer:	  ”Ja,	  det	  tænker	  jeg	  også.	  Forældres	  venner”	  (ibid.:	  l.	  339).	  Lotte	  bekræfter	  dem	  i,	  at	  reaktionen	  fra	  bekendte,	  hun	  ikke	  ser	  til	  hverdag,	  kan	  være	  akkurat	  som	  den	  reaktion,	  kvinderne	  er	  nervøse	  for.	  Hun	  har	  ofte	  fået	  spørgsmålet:	  ‘Er	  det	  planlagt?’	  Og	  folk	  bliver	  meget	  overraskede,	  når	  hun	  fortæller,	  at	  det	  er	  fuldstændig	  planlagt	  (ibid.:	  324).	  På	  trods	  af,	  at	  Anna	  føler,	  at	  hun	  -­‐	  både	  studiemæssigt,	  men	  også	  i	  familiær	  forstand	  -­‐	   bryder	  med	  normen,	  fortæller	  hun,	  at	  hendes	  forældre	  er	  meget	  opbakkende	  i	  forhold	  til	  hendes	  overvejelser	  om	  at	  få	  barn	  under	  uddannelsen,	  men	  at	  hendes	  far	  også	  tænker	  på	  de	  konsekvenser,	  et	  barn	  kan	  have	  for	  hende.	  At	  der	  er	  flere	  ting,	  hun	  er	  nødt	  til	  at	  give	  afkald	  på.	  Anna	  ser	  det	  dog	  ikke	  selv	  som	  et	  afkald,	  men	  i	  højere	  grad	  som	  et	  tilvalg	  af	  noget	  andet	  (ibid.:	  l.	  700-­‐702). 
 En	  anden	  relevant	  betragtning	  i	  forhold	  til	  de	  normer,	  der	  er	  gældende	  for	  kvinderne	  i	  fokusgruppen,	  findes	  da	  snakken	  falder	  på	  samfundets	  diskurs	  omkring	  dét	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  TV-­‐programmet	  ‘De	  unge	  mødre’	  bruges	  som	  en	  negativ	  reference,	  kvinderne	  på	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ingen	  måde	  har	  lyst	  til	  at	  blive	  identificeret	  med.	  Anna	  påpeger,	  at	  vi	  IKKE	  skal	  skrive	  ‘ung	  mor’	  på	  kampagneprodukterne,	  og	  siger	  i	  forlængelse	  af	  dette,	  at	  de	  unge	  mødre	  har	  været	  medvirkende	  til,	  at	  der	  bliver	  set	  lidt	  ned	  på	  kvinder,	  der	  vælger	  at	  blive	  mødre	  i	  en	  relativt	  tidligt	  alder.	  Hun	  mener,	  at	  der	  er	  forskel	  på	  at	  være	  mor	  som	  22-­‐årig,	  og	  mor	  som	  18-­‐årig	  eller	  yngre,	  men	  at	  man	  -­‐	  på	  grund	  af	  programmet	  -­‐	  hurtigt	  bliver	  sat	  i	  boks	  som	  en	  ‘de	  unge	  mødre’-­‐mor	  på	  trods	  af,	  at	  man	  faktisk	  er	  noget	  ældre	  end	  mødrene	  i	  programmet	  (ibid.:	  l.	  	  607-­‐612). 
16.4	  Delkonklusion	  Som	  det	  fremgår	  i	  vores	  analyse,	  udtrykker	  vores	  primære	  og	  sekundære	  målgruppe,	  at	  deres	  livssituation	  er	  vidt	  forskellige,	  på	  trods	  af,	  at	  de	  egentligt	  høre	  under	  samme	  målgruppe	  i	  det	  brede	  perspektiv.	  Der	  er	  flere	  faktorer,	  der	  spiller	  ind,	  når	  deres	  holdninger,	  meninger	  og	  valg	  omkring	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse	  skal	  træffes.	  Interesser,	  værdier,	  økonomi,	  uddannelse	  og	  erhverv	  har	  en	  betydningsfuld	  rolle.	  Ud	  fra	  informanternes	  udtalelser	  kan	  det	  udledes,	  at	  den	  sekundære	  målgruppe	  ikke	  opfatter	  Cand.mor-­‐kampagnens	  emne	  som	  værende	  relevant	  for	  dem.	  De	  vil	  formentlig	  hverken	  give	  kampagnen	  opmærksomhed	  eller	  bruge	  tid	  på	  at	  forstå	  den.	  Relevansopfattelsen	  og	  informationsbehovet	  er	  altså	  ikke-­‐eksisterende,	  hvorfor	  det	  ikke	  er	  relevant	  at	  forsøge	  at	  målrette	  kampagnen	  denne	  målgruppe.	  Samtidig	  er	  det	  gennem	  analysen	  af	  kvindernes	  livssituation	  blevet	  tydeligt,	  at	  kvindernes	  virkelighedsforståelse	  er	  præget	  af	  de	  sociale	  strukturer,	  der	  er	  opstået	  i	  socialiseringen.	  Lotte,	  som	  går	  på	  et	  studie,	  hvor	  det	  er	  almindeligt	  at	  få	  barn	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse,	  og	  som	  selv	  har	  unge	  forældre,	  ser	  det	  som	  naturligt	  og	  oplagt	  at	  få	  barn	  mens	  hun	  er	  under	  uddannelse.	  Omverdenen	  stiller	  ingen	  spørgsmålstegn	  ved	  det	  valg,	  hun	  har	  truffet.	  Anderledes	  er	  det	  for	  Anna,	  der	  derimod	  gør	  sig	  mange	  overvejelser	  om	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Hendes	  forældre	  ventede	  til	  senere	  i	  livet,	  og	  hun	  oplever	  ikke	  på	  samme	  måde	  som	  Lotte,	  at	  det	  på	  hendes	  studie	  er	  accepteret.	  Anna	  giver	  udtryk	  for,	  at	  hun	  i	  flere	  sammenhænge	  ville	  føle,	  at	  hun	  bryder	  med	  de	  normer,	  der	  er	  sat	  af	  hendes	  omgangskreds	  (familie,	  studie,	  arbejde)	  for,	  hvornår	  det	  er	  accepteret	  at	  få	  barn.	  Der	  ses	  altså	  en	  tydelig	  sammenhæng	  mellem,	  hvordan	  viden	  om	  verden	  internaliseres	  i	  individer,	  og	  dermed	  naturliggør	  deres	  forståelser	  og	  handlinger	  (Wilken,	  2012:46).	  Selvom	  Anna	  overvejer	  at	  afvige	  fra	  de	  internaliserede	  strukturer,	  hun	  har	  været	  påvirket	  af	  livet	  i	  gennem,	  så	  fylder	  overvejelserne	  omkring	  denne	  afvigelse	  meget	  hos	  hende.	   
Gruppe	  2	  	   	   D.01.06.2015	  	  Kommunikationskampagne	  	   	   4.	  semesterprojekt	  Antal	  anslag:	  70.296	   	  	  Roskilde	  Universitet	  	  
 
   
side	  33	  af	  42	  	  
	  Ovenstående	  viser,	  at	  vi	  skal	  være	  opmærksomme	  på	  de	  normer	  og	  værdier,	  som	  udtrykkes	  af	  Anna,	  da	  det	  netop	  er	  kvinder	  på	  en	  lang	  videregående	  uddannelse,	  vi	  søger	  at	  ramme.	  Gennem	  interviewet	  har	  Anna	  givet	  udtryk	  for,	  at	  det	  f.eks.	  ikke	  er	  alment	  accepteret,	  at	  man	  får	  et	  barn	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse,	  og	  det	  skal	  vi	  være	  særligt	  opmærksomme	  på	  i	  udformningen	  af	  produkterne.	  Vi	  skal	  samtidigt	  tage	  afstand	  fra	  det,	  der	  kan	  sættes	  i	  forbindelse	  med	  ‘De	  unge	  mødre’	  og	  have	  fokus	  på,	  at	  kvinderne	  på	  de	  lange	  videregående	  uddannelser,	  tager	  et	  selvstændig	  og	  ansvarsfuldt	  valg,	  når	  de	  vælger	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Kampagnen	  skal	  illustrere,	  at	  det	  faktisk	  er	  fuldt	  ud	  accepteret	  og	  anerkendt	  at	  få	  barn	  som	  studerende,	  og	  at	  man	  ikke	  er	  den	  eneste,	  der	  træffer	  dette	  valg.	   
17.	  Produktafprøvning	  
17.1	  Eksponering	  Under	  produktafprøvningen	  er	  informanterne	  blevet	  påtvunget	  eksponeringen	  af	  produkterne	  i	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Derfor	  vil	  analysen	  af	  produkternes	  eksponering	  tage	  udgangspunkt	  i,	  hvor	  informanterne	  subjektivt	  mener,	  de	  vil	  blive	  eksponeret	  bedst	  for	  vores	  kommunikationsprodukter	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  147). Informanterne	  har	  forskellige	  syn	  på,	  hvor	  de	  mener,	  eksponeringen	  af	  produkterne	  bør	  finde	  sted.	  Betina	  nævner	  bl.a.,	  at	  det	  ville	  fungerer	  godt	  for	  hende,	  at	  hun	  blev	  eksponeret	  for	  produkterne	  i	  den	  bus,	  hun	  tager	  til	  Roskilde	  Universitet,	  og	  på	  Trekroner	  togstation,	  men	  hun	  er	  også	  åben	  overfor,	  at	  produkterne	  befinder	  sig	  på	  hendes	  uddannelsessted	  hos	  studiesekretæren	  eller	  i	  fællesrummene	  på	  Roskilde	  Universitet	  (bilag	  5,	  l.	  231-­‐233).	  Anna	  udtaler	  ligeledes,	  at	  hun	  ønsker	  at	  blive	  eksponeret	  for	  produkterne	  på	  hendes	  studie:	  ”(…)	  på	  biblioteket,	  eller	  på	  sådanne	  opslagstavler	  der	  hænger	  rundt	  omkring”	  (bilag	  4,	  l.	  27-­‐29),	  men	  hun	  er	  også	  åben	  for	  at	  møde	  pjecen	  hos	  eksempelvis	  lægen.	  Begge	  informanter	  udtrykker	  altså,	  at	  de	  ikke	  ser	  noget	  problem	  i,	  at	  kampagnen	  eksponeres	  på	  offentlige	  steder	  –	  Anna	  påpeger,	  at	  man	  jo	  bare	  kan	  tage	  den	  på	  de	  offentlige	  steder,	  når	  man	  er	  alene	  (ibid.:	  l.	  43-­‐44). Anderledes	  er	  det	  for	  Lotte,	  der	  gerne	  ser,	  at	  kampagnen	  eksponeres	  et	  sted,	  hvor	  hun	  er	  alene:	  ”Jeg	  tænker	  lidt	  sådan	  ved	  min	  læge,	  eller	  ved	  ens	  gynækolog,	  eller	  sådan.	  Jeg	  tror	  ikke	  jeg	  ville	  tage	  den	  sådan	  et	  offentligt	  sted	  (…)”	  (bilag	  3,	  l.	  28-­‐30).	  Hvis	  kampagnen	  skal	  eksponeres	  på	  Lottes	  uddannelsesinstitution,	  ønsker	  hun,	  at	  det	  skal	  være	  ved	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studievejlederen	  eller	  ved	  studieadministrationen,	  hvor	  man	  for	  det	  meste	  er	  alene,	  så	  man	  kan	  tage	  den	  uden,	  at	  nogen	  ser	  det	  (ibid.:	  l.	  31-­‐32).	   Eksponeringen	  af	  et	  produkt	  er	  en	  nødvendighed,	  men	  er	  ikke	  en	  tilstrækkelig	  betingelse	  for	  et	  møde	  mellem	  en	  modtager	  og	  et	  kommunikationsprodukt	  (Sepstrup,	  Fuensgaard	  2013:	  147).	  Hvis	  vores	  målgruppe	  skal	  møde	  kommunikationsproduktet,	  skal	  produkterne	  placeres	  flere	  steder,	  både	  på	  offentlige,	  men	  også	  mere	  intime	  steder	  på	  studiet.	  På	  denne	  måde	  tages	  der	  hensyn	  til	  de	  forskellige	  præferencer	  i	  forhold	  til	  mødet	  med	  produkterne,	  man	  møder	  hos	  de	  forskellige	  modtagere	  inden	  for	  den	  primære	  målgruppe. Til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  kvinderne	  finder	  vores	  valg	  af	  produkttyper	  (pjecen	  og	  plakaten)	  gode,	  synes	  kvinderne	  at	  være	  enige	  om,	  at	  de	  er	  rigtig	  fine.	  Anna	  og	  Lotte	  kan	  begge	  to	  godt	  lide,	  at	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  tage	  den	  fysisk	  i	  hånden:	  ”Jeg	  synes	  det	  er	  meget	  smart,	  at	  det	  er	  noget	  man	  lige	  kan	  tage	  sådan	  med	  sig	  i	  tasken.	  Og	  lige	  læse	  om”	  (bilag	  3,	  l.	  53-­‐56).	  Betina	  og	  Anna	  taler	  dog	  også	  for,	  at	  man	  i	  en	  videreudbygning	  af	  produkterne	  kunne	  udarbejde	  en	  hjemmeside,	  hvor	  informationerne	  i	  pjecen	  var	  uddybet	  (bilag	  5	  og	  4,	  l.	  238	  og	  51). 
17.2	  Indledende	  og	  fortsat	  opmærksomhed	  Kvinderne	  stiftede	  for	  første	  gang	  bekendtskab	  med	  produkterne	  under	  produktafprøvningen,	  og	  blev	  bedt	  om	  at	  beskrive,	  hvad	  de	  tænkte.	  Ved	  første	  øjekast	  synes	  kvinderne	  at	  pjecen	  af	  fængende.	  Den	  første	  kortvarige	  proces	  i	  oplevelsen	  af	  kommunikationsproduktet,	  den	  indledende	  opmærksomhed	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:147),	  synes	  altså	  at	  være	  positiv.	  Betina	  bemærker,	  at	  billedet	  af	  barnefødderne	  har	  en	  beroligende	  effekt	  på	  hende,	  og	  at	  det	  samtidigt	  klart	  indikerer,	  hvad	  pjecen	  handler	  om,	  men	  påpeger,	  at	  den	  blå	  farve	  får	  hendes	  tanker	  hen	  på	  de	  højreorienterede	  i	  dansk	  politik	  –	  dette	  syn	  ændrer	  sig	  dog,	  da	  hun	  åbner	  pjecen	  (bilag	  5.	  l.	  32).	  Billedet	  beskrives	  af	  Anna	  og	  Lotte	  som	  neutralt	  og	  sødt	  (bilag	  4	  og	  3	  l.	  	  69	  og	  84).	  I	  forhold	  til	  overskriften,	  som	  er	  ‘Cand.mor’,	  gør	  Lotte	  det	  klart,	  at	  hun	  straks	  forbinder	  det	  med	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  og	  at	  underoverskrifterne	  er	  en	  fin	  indikation	  på,	  hvad	  pjecen	  handler	  om	  (bilag	  3,	  l.	  223-­‐225).	  Betina	  påpeger,	  at	  vi	  ved	  at	  skrive	  ”mange	  har	  gjort	  det	  før	  dig”,	  er	  med	  til	  at	  gøre	  det	  til	  noget	  positiv,	  og	  dermed	  indikerer,	  at	  det	  sagtens	  kan	  lade	  sig	  gøre	  at	  få	  barn,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse.	  Hun	  forstår	  også	  fint,	  hvor	  vi	  vil	  hen	  med	  overskriften,	  ‘Cand.mor’,	  men	  påpeger,	  at	  hun	  tror,	  at	  overskriften	  kun	  vil	  virke	  på	  de	  lange	  videregående	  uddannelser,	  hvilket	  også	  er	  hensigten	  (bilag	  5,	  l.	  36-­‐38).	  Anna	  bemærker,	  at	  spørgsmålet	  ”Ved	  du	  hvordan	  du	  er	  stillet?”	  har	  en	  positiv	  effekt:	  ”Jeg	  er	  ikke	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fuldstændig	  klar	  over	  det,	  så	  jeg,	  det	  ville	  da	  fange	  mig.	  Det	  kan	  da	  være	  at	  de	  har	  nogle	  gode	  pointer,	  og	  jeg	  lige	  skal	  læse	  dem	  igennem”	  (bilag	  4,	  l.	  61-­‐63).	  I	  forhold	  til	  afsenderen,	  som	  er	  Sundhedsstyrelsen,	  bemærker	  Lotte	  og	  Anna,	  at	  der	  er	  	  noget	  seriøsitet	  og	  troværdighed	  forbundet	  med	  netop	  dem,	  og	  at	  de	  dermed	  er	  positivt	  indstillede	  overfor	  kampagnens	  afsender	  (bilag	  3	  og	  4,	  l.	  98	  og	  190).	  Det	  synes	  altså,	  at	  vores	  –	  afsenders	  –	  tilsigtede	  forståelse,	  har	  virket	  på	  Anna,	  Lotte	  og	  Betina,	  og	  at	  deres	  nysgerrighed	  indledningsvist	  er	  vakt	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  148). 
 Den	  indledende	  opmærksomhed	  har	  altså	  ført	  til	  fortsat	  opmærksomhed,	  og	  dermed	  en	  yderligere	  forståelse	  og	  effekt	  af	  det	  budskab,	  vi	  forsøger	  at	  kommunikerer	  ud	  i	  Cand.mor-­‐kampagnen	  (ibid.:	  149).	  Kvinderne	  er	  enige	  om,	  at	  hvis	  de	  mødte	  pjecen	  på	  deres	  uddannelsesinstitution,	  så	  var	  det	  én,	  de	  ville	  tage	  og	  læse	  videre	  i.	  Alle	  Kvinderne	  er	  enige	  om,	  at	  spørgsmålet:	  ”Ved	  du	  hvordan	  du	  er	  stillet”	  rimeligt	  klart	  indikerer,	  at	  det	  er	  noget	  med	  økonomi,	  de	  møder,	  når	  de	  åbner	  pjecen,	  og	  det	  er	  relevant	  i	  forhold	  til,	  hvad	  de	  selv	  har	  søgt	  af	  informationer.	  De	  er	  også	  ret	  enige	  om,	  at	  overvejelserne	  omkring	  barn	  under	  uddannelse,	  er	  en	  forudsætning	  for	  den	  fortsatte	  opmærksomhed.	  Betina	  siger:	  ”Nej,	  men	  jeg	  tror	  man	  skal	  have	  haft	  de	  overvejelser,	  og	  gerne	  vil	  blive	  mor,	  men	  bare	  ikke	  har	  taget	  det	  næste	  skridt”	  (bilag	  x,	  l.	  X),	  til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  hun	  ville	  tænke,	  at	  kampagnen	  ikke	  var	  noget	  for	  hende. 
16.3	  Forståelse	  I	  en	  oplysningskampagne	  som	  Cand.mor	  er	  det	  vigtigt,	  at	  vores	  målgruppe	  forstår	  kommunikationsproduktet	  rigtigt.	  Her	  er	  videns-­‐,	  holdnings,-­‐	  og	  adfærdseffekten	  relevant	  at	  undersøge	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  151).	  Informanterne	  har	  alle	  tre	  forståelsen	  for,	  at	  budskabet	  med	  Cand.mor-­‐kampagnen	  er,	  at	  det	  er	  en	  informationskampagne,	  der	  har	  til	  formål	  at	  informere	  om,	  hvordan	  man	  er	  stillet,	  når	  man	  får	  barn	  under	  uddannelse.	  Lotte	  siger	  følgende:	  ”Så	  oplysning	  omkring	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Hvis	  man	  kan	  kalde	  det	  et	  budskab.	  Måske	  noget	  med:	  ’sådan	  er	  du	  stillet,	  hvis	  du	  får	  barn	  under	  uddannelse”	  (bilag	  3,	  l.	  127-­‐130).	  Det	  ses	  altså,	  at	  informanterne	  har	  en	  fin	  forståelse	  af,	  hvad	  formål	  og	  budskab	  med	  kampagnen	  er.	  Spørgsmålet	  er	  så	  videre,	  hvorvidt	  informanterne	  i	  den	  primære	  målgruppe	  forstår	  informationen,	  om	  de	  finder	  informationen	  relevant,	  og	  hvorvidt	  de	  føler,	  de	  bliver	  klogere.	  I	  vores	  tilfælde	  er	  to	  af	  informanterne	  gravide,	  og	  den	  tredje	  har	  overvejet	  det	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kraftigt.	  Dette	  bevirker,	  at	  de	  allerede	  inden	  præsentationen	  af	  kampagnen,	  har	  søgt	  de	  informationer,	  der	  findes	  i	  kampagnen.	  På	  den	  ene	  side	  betyder	  det,	  at	  informationen	  i	  kampagnen	  er	  relevant,	  da	  kvinderne	  indikerer,	  at	  det	  netop	  er	  det,	  de	  har	  søgt	  på,	  men	  det	  betyder	  samtidigt,	  at	  vi	  –	  i	  dette	  tilfælde	  –	  kun	  til	  en	  vis	  grad	  har	  gjort	  kvinderne	  klogere.	  Til	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  informationen	  er	  forståelig,	  påpeger	  Lotte,	  at	  det	  er	  skrevet	  i	  et	  let	  tilgængeligt,	  og	  forståeligt	  sprog	  (ibid.:	  l.	  173). Da	  kvinderne	  allerede	  er	  gravide,	  eller	  som	  Anna	  kraftigt	  har	  overvejet	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse,	  er	  det	  svært	  at	  sige,	  hvorvidt	  Cand.mor-­‐kampagnen	  har	  ændret	  deres	  holdning	  til	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Det	  samme	  kan	  siges	  at	  være	  tilfældet,	  når	  det	  drejer	  sig	  om	  adfærdseffekten.	  Kvinderne	  mener	  dog,	  at	  kampagnen	  har	  fremstillet	  det	  positivt	  at	  være	  forældre,	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse,	  og	  at	  information	  og	  rollemodeller	  har	  en	  positiv	  effekt.	  Kvinderne	  påpegede	  selv	  under	  første	  fokusgruppeinterview,	  at	  der	  gerne	  måtte	  være	  noget	  personligt	  i	  et	  eventuelt	  produkt,	  og	  synes,	  at	  det	  fungerer	  rigtig	  fint,	  at	  der	  er	  to	  studerende	  med	  børn,	  der	  udtaler	  sig.	  Betina	  siger:	  ”Ja,	  jeg	  kan	  rigtig	  godt	  lide,	  at	  i	  har	  fået	  nogen	  med	  som	  har	  talt	  om	  det	  og	  selv	  har	  erfaret	  det,	  fordi	  det	  tror	  jeg	  er	  rigtig	  vigtigt,	  at	  folk	  læser,	  eller	  at	  man	  læser	  om	  nogen	  der	  har	  gjort	  det,	  og	  at	  det	  kan	  man	  godt,	  det	  er	  ikke	  noget	  problem”	  (bilag	  5,	  l.	  96-­‐98).	  Samtidigt	  påpeger	  informanterne,	  at	  en	  kampagne	  som	  Cand.mor	  er	  noget	  de	  har	  manglet,	  fordi	  kampagnen	  måske	  kunne	  være	  med	  til	  at	  skabe	  en	  generel	  holdningsændring	  i	  samfundet	  og	  blandt	  de	  studerende.	  Betina	  påpeger:	  ”Nej	  men	  altså	  jeg	  har	  aldrig	  set	  en	  kampagne,	  eller	  pjece	  eller	  en	  bog	  eller	  noget	  der	  handlede	  om	  at	  studerende	  kan	  få	  børn,	  det	  har	  jeg	  aldrig	  nogensinde,	  det	  har	  jeg	  faktisk	  aldrig	  set,	  så	  det	  er	  helt	  sikkert	  noget	  der	  er	  godt	  i	  har	  lagt	  fokus,	  at	  der	  kommer	  fokus	  på	  det”	  (ibid.:	  l.	  153-­‐158). 
16.4	  Erindring	  og	  effekt	  Det	  er	  svært	  at	  sige	  noget	  om,	  hvorvidt	  kvinderne	  ville	  erindre	  Cand.mor-­‐kampagnen.	  Ifølge	  Sepstrup	  har	  et	  budskab	  kun	  betydning,	  hvis	  det	  erindres	  af	  målgruppen	  i	  en	  vis	  tid	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013:	  152).	  Vi	  spurgte	  kvinderne	  i	  den	  primære	  målgruppe,	  og	  de	  svarede	  alle	  tre	  ja	  til,	  at	  de	  ville	  erindre	  kampagnen.	  Betina	  og	  Anna	  udtalte,	  at	  de	  ville	  tage	  pjecen	  med	  hjem,	  gemme	  den	  og	  finde	  den	  frem,	  når	  de	  havde	  brug	  for	  informationerne,	  hvilket	  må	  siges	  at	  være	  positivt	  i	  forbindelse	  med	  erindring	  og	  effekt	  (bilag	  5	  og	  4	  l.	  166	  og	  186).	  Det	  er	  dog	  ikke	  til	  at	  sige,	  hvorvidt	  kvinderne	  i	  realiteten	  ville	  erindre	  kampagnen,	  da	  deres	  svar	  bygger	  på	  en	  umiddelbar	  formodning.	  Effekten	  er	  ligeledes	  svær	  at	  måle,	  da	  kampagnen	  jo	  ikke	  er	  en	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virkelig	  kampagne,	  og	  vi	  derfor	  ikke	  har	  mulighed	  for	  at	  måle	  effekten	  i	  de	  fire	  dimensioner,	  Sepstrup	  inddeler	  målingen	  af	  effekt	  i	  (Sepstrup,	  Fruensgaard	  2013.:	  154).	  I	  diskussionen	  vil	  vi	  dog	  forsøge	  at	  tage	  fat	  på,	  hvad	  vi	  eventuelt	  kunne	  lave	  anderledes	  ved	  produktet,	  i	  forsøget	  på	  at	  opnå	  den	  bedst	  mulige	  effekt	  på	  længere	  sigt,	  men	  også	  en	  diskussion	  af,	  hvorvidt	  kampagnen	  egentligt	  har	  potentiale	  til	  at	  videregive	  viden	  til	  målgruppen.	   
17.	  Diskussion	  	  I	  og	  med	  at	  vores	  empiri	  bygger	  på	  fokusgruppeinterview	  og	  enkeltinterview	  er	  det	  nærliggende	  at	  diskutere	  validiteten	  af	  empirien,	  og	  dermed	  validiteten	  af	  de	  resultater,	  vi	  er	  kommet	  frem	  til	  gennem	  empirien.	  Validitet	  ”(…)	  refererer	  i	  almindeligt	  sprogbrug	  til	  sandheden,	  rigtigheden	  og	  styrken	  af	  et	  udsagn.	  En	  gyldig	  slutning	  er	  korrekt	  udledt	  af	  sine	  præmisser”	  (Kvale,	  Brinkmann	  2009:	  272),	  eller	  sagt	  på	  en	  anden	  måde:	  undersøger	  vi	  dét,	  vi	  har	  til	  formål	  at	  undersøge?	  Validitet	  er	  ikke	  en	  særskilt	  undersøgelsesfase,	  men	  har	  gennemsyret	  projektet	  helt	  fra	  første	  fase,	  både	  i	  forbindelse	  med	  Cand.mor-­‐kampagnens	  tema,	  design	  af	  undersøgelsen,	  interviewet,	  transskriptionen	  og	  interviewene:	  ”At	  validere	  er	  at	  kontrollere.	  Validiteten	  klarlægges	  ved	  at	  undersøge	  kilderne	  til	  ugyldighed”	  (ibid.:	  276).	  Vi	  har	  før	  nævnt,	  at	  samtlige	  interviewpersoner	  er	  fundet	  i	  vores	  brede	  netværk,	  hvilket	  kan	  have	  haft	  indflydelse	  på,	  hvor	  valide	  deres	  udtalelser	  har	  været	  –	  både	  på	  godt	  og	  ondt.	  På	  den	  ene	  side	  er	  det	  muligt,	  at	  interviewpersonerne	  har	  sagt	  de	  ting,	  de	  mente,	  vi	  gerne	  ville	  høre.	  De	  har	  dermed	  (måske)	  ikke	  givet	  udtryk	  for	  den	  subjektive	  sandhed,	  de	  måtte	  ligge	  inde	  med.	  På	  den	  anden	  side	  er	  det	  også	  muligt,	  at	  de	  –	  fordi	  de	  kendte	  os	  –	  har	  følt	  sig	  mere	  trygge,	  og	  dermed	  har	  haft	  mere	  mod	  til	  netop	  at	  udtrykke	  den	  subjektive	  sandhed.	  I	  et	  forsøg	  på	  at	  mindske	  ovenstående	  problematik,	  kunne	  vi	  have	  benyttet	  os	  af	  interviewpersoner,	  der	  ikke	  kendte	  os	  på	  forhånd.	  Det	  ville	  dog	  stadig	  ikke	  være	  muligt	  at	  vide,	  hvorvidt	  disse	  personer	  ville	  tale	  sandt.	  En	  anden	  mulighed	  kunne	  være	  at	  interviewe	  interviewpersonerne	  enkeltvis	  efter	  fokusgruppeinterviewet,	  for	  derigennem	  at	  sikre,	  at	  interviewpersonernes	  uforbeholdne	  mening	  kom	  ordentligt	  til	  udtryk.	  Dette	  var	  dog	  ikke	  en	  mulighed,	  da	  tiden	  ikke	  har	  været	  til	  det. 	   Vi	  har	  endvidere	  forsøgt	  at	  anskaffe	  et	  ekspertinterview,	  da	  dette	  sandsynligvis	  ville	  have	  højnet	  validiteten	  af	  projektets	  resultater.	  At	  en	  ekspert	  indenfor	  området	  bakker	  op	  omkring	  én,	  eller	  flere	  af	  de	  problemstillinger,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  en	  udarbejdelse	  af	  Cand.mor-­‐
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kampagnen	  ville	  have	  været	  fint	  i	  understøttelsen	  af,	  at	  en	  kampagne	  som	  Cand.mor	  er	  relevant.	  Et	  eksperinterview	  ville	  også	  have	  været	  ganske	  glimrende	  til	  understøttelse	  af	  de	  resultater,	  vi	  har	  analyseret	  frem	  af	  interviewpersonernes	  udtalelser	  i	  målgruppeanalysen,	  for	  derigennem	  at	  højne	  validiteten	  af	  disse.	  Det	  har	  dog	  ikke	  været	  muligt	  at	  få	  et	  ekspertinterview,	  da	  tiden	  har	  været	  en	  begrænsning,	  og	  vi	  modtog	  samtidigt	  ikke	  svar	  på	  vores	  forespørgsler. 	   I	  og	  med,	  at	  vi	  har	  foretaget	  interview	  med	  to	  forskellige	  grupper	  af	  kvinder,	  den	  primære	  og	  den	  sekundære	  målgruppe,	  mener	  vi,	  at	  vi	  har	  forsøgt	  at	  illustrerer,	  at	  vi	  fra	  start	  har	  været	  klar	  over,	  at	  det	  ikke	  var	  muligt	  at	  nå	  ud	  til	  hele	  målgruppen;	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  på	  lange	  videregående	  uddannelser.	  Vi	  har	  dermed	  illustreret,	  at	  der	  findes	  to	  forskellige	  delmålgrupper,	  og	  har	  interviewet	  repræsentanter	  fra	  begge	  delmålgrupper.	  Dette	  kan	  være	  med	  til	  at	  understøtte	  validiteten	  i	  hele	  projektet,	  da	  det	  ville	  have	  set	  helt	  anderledes	  ud,	  hvis	  kun	  den	  ene	  målgruppes	  perspektiver	  var	  inddraget.	  Dette	  kan	  have	  været	  med	  til	  at	  højne	  reliabiliteten	  i	  projektet.	  Reliabilitet	  er:	  ”(…)	  konsistensen	  og	  troværdigheden	  af	  forskningsresultater;	  reliabilitet	  behandles	  ofte	  i	  relation	  til	  spørgsmål	  om,	  hvorvidt	  et	  resultat	  kan	  reproduceres	  på	  andre	  tidspunkter	  og	  af	  andre	  forskere”	  (Kvale,	  Brinkmann	  2009:	  271).	  Det	  er	  dog	  ikke	  til	  at	  sige,	  hvorvidt	  andre	  forskere	  ville	  få	  præcis	  de	  samme	  forskningsresultater	  som	  dem,	  vi	  er	  kommet	  frem	  til	  i	  projektet.	  Samtidigt	  er	  det	  svært	  at	  bedømme,	  hvorvidt	  vores	  resultater	  er	  et	  udtryk	  for	  en	  generel	  tendens	  i	  samfundet.	  Vores	  fokusgruppeinterview	  var	  med	  henholdsvis	  tre	  og	  fire	  informanter,	  og	  det	  kan	  være	  svært	  at	  sige,	  hvorvidt	  disse	  relativt	  få	  informanter,	  repræsenterer	  de	  holdninger,	  der	  generelt	  befinder	  sig	  i	  samfundet.	  Vi	  kunne	  have	  foretaget	  flere	  fokusgruppeinterview	  med	  flere	  forskellige	  informanter	  i	  forsøget	  på	  at	  sige	  noget	  mere	  generelt	  om	  de	  holdninger,	  der	  er	  til	  Cand.mor-­‐kampagens	  emne;	  at	  få	  et	  barn	  mens	  man	  er	  under	  uddannelse.	   
 Det	  kan	  endvidere	  diskuteres,	  hvorvidt	  vores	  kampagne	  lever	  op	  til	  det	  formål,	  den	  burde;	  at	  informere	  målgruppen.	  Vi	  er,	  som	  tidligere	  nævnt,	  kommet	  frem	  til,	  at	  der	  under	  målgruppen	  befinder	  sig	  en	  primær	  og	  en	  sekundær	  målgruppe.	  Kampagnen	  er	  målrettet	  den	  primære	  målgruppe,	  da	  det	  hurtigt	  gik	  op	  for	  os,	  at	  den	  sekundære	  målgruppe	  var	  umulig	  at	  nå	  med	  den	  type	  kampagne,	  vi	  har	  valgt.	  Hvis	  vi	  valgte	  at	  arbejde	  videre	  med	  en	  kampagne,	  der	  havde	  til	  formål	  i	  højere	  grad	  at	  ramme	  den	  sekundære	  målgruppe,	  var	  det	  nødvendigt	  at	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oplysningskampagnen	  blev	  byttet	  ud	  med	  en	  skræmmekampagne,	  der	  satte	  fokus	  på,	  eks.	  at	  fertiliteten	  falder	  i	  takt	  med	  alderen,	  eller	  at	  ens	  børn	  vokser	  op	  uden	  en	  mormor	  og	  morfar,	  fordi	  man	  venter	  for	  længe	  med	  at	  få	  børn.	  Vi	  er	  dog	  enige	  om,	  at	  en	  sådan	  kampagne	  slet	  ikke	  ville	  fungerer	  efter	  hensigten,	  da	  sandsynligheden	  for,	  at	  rigtig	  mange	  ville	  finde	  den	  stødende	  er	  meget	  stor.	   Afslutningsvis	  kan	  det	  diskuteres,	  hvorvidt	  kampagnens	  produkter	  skulle	  være	  udformet	  anderledes	  i	  forsøget	  på	  at	  nå	  den	  bredest	  mulige	  målgruppe.	  Produkterne;	  pjecen	  og	  plakaten,	  er	  begge	  produkter,	  der	  kræver,	  at	  modtager	  selv	  tager	  et	  fysisk	  eksemplar	  –	  og	  det	  kan	  være	  problematisk,	  hvis	  ikke	  produkterne	  er	  placeret	  strategisk	  korrekt,	  både	  på	  mere	  intime,	  men	  også	  på	  offentlige	  steder.	  To	  af	  informanterne	  giver	  udtryk	  for,	  at	  det	  i	  det	  videre	  arbejde	  med	  kampagnen,	  ville	  være	  smart	  at	  tilknytte	  en	  hjemmeside.	  Der	  ville	  således	  være	  andre	  muligheder	  forbundet	  med	  en	  Cand.mor-­‐kampagne	  på	  de	  elektroniske	  medier,	  hvor	  der	  er	  mange	  muligheder	  i	  forbindelse	  med	  eksponering,	  bl.a.	  på	  de	  sociale	  medier.	  Problemet	  med	  en	  sådan	  kampagne	  ville	  være,	  at	  det	  personlige	  ville	  gå	  lidt	  af	  det,	  da	  en	  hjemmeside	  med	  informationer	  ret	  hurtig	  bliver	  upersonlig.	  Det	  er	  heller	  ikke	  sikkert,	  at	  målgruppen	  på	  en	  hjemmeside	  ville	  læse	  og	  forstå	  de	  informationer,	  de	  finder	  i	  den	  fysiske	  pjece. 
18.	  Konklusion	  Formålet	  med	  udarbejdelsen	  af	  Cand.mor-­‐kampagnen	  har	  været	  at	  undersøge	  og	  besvare	  følgende	  problemformulering:	  	  “Hvordan	  har	  Cand.mor-­‐kampagnen	  og	  de	  dertilhørende	  
produkter	  potentiale	  for	  at	  videregive	  viden	  til	  målgruppen	  unge	  kvinder	  på	  lange	  videregående	  
uddannelser	  i	  alderen	  20-­‐28	  år?”	  	   
 Vi	  kan	  konkludere,	  at	  vi	  delvist	  har	  opnået	  vores	  formål	  om	  at	  videregive	  information	  til	  vores	  målgruppe.	  Vi	  ønskede,	  at	  videregive	  information	  til	  hele	  målgruppen;	  kvinder	  i	  alderen	  20-­‐28	  år	  på	  lange	  videregående	  uddannelser,	  men	  vi	  har	  gennem	  interview	  og	  målgruppeanalyse	  fundet	  frem	  til,	  at	  Cand.mor-­‐kampagnen	  ikke	  har	  potentiale	  til	  at	  videregive	  information	  til	  den	  sekundære	  målgruppe,	  fordi	  de	  ikke	  finder	  emnet	  relevant	  og	  dermed	  ikke	  har	  et	  informationsbehov.	  Den	  primære	  målgruppe	  finder	  derimod	  emnet	  meget	  relevant	  og	  giver	  udtryk	  for,	  at	  de	  har	  et	  informationsbehov,	  fordi	  de	  går	  med	  overvejelser	  om	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Vores	  kampagne	  har	  altså	  ikke	  potentiale	  for	  at	  videregive	  information	  til	  hele	  målgruppen,	  som	  var	  det	  oprindelige	  formål,	  og	  derfor	  har	  vi	  udelukkende	  fokuseret	  på	  den	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primære	  målgruppe	  i	  udformningen	  af	  de	  endelige	  Cand.mor-­‐kampagneprodukter.	  Informanterne	  i	  den	  primære	  målgruppe	  gav	  udtryk	  for,	  at	  de	  kunne	  lide	  format,	  layout,	  tekst,	  information	  og	  billeder	  i	  kampagneprodukterne.	  Det	  kan	  konkluderes,	  at	  det	  er	  nødvendigt,	  at	  man	  tænker	  over	  produkternes	  strategiske	  placering,	  og	  at	  overskriften	  ‘Cand.mor’	  formentlig	  kun	  vil	  fungere	  på	  de	  lange	  videregående	  uddannelser,	  da	  det	  er	  her	  flest	  muligt	  vil	  kunne	  identificere	  sig	  med	  den,	  hvilket	  også	  var	  tiltænkt.	  At	  kampagnen	  er	  fiktiv	  har	  indflydelse	  på,	  hvorvidt	  effekt	  og	  erindring	  kan	  vurderes.	  På	  trods	  af,	  at	  informanterne	  i	  den	  primære	  målgruppe	  gav	  udtryk	  for,	  at	  kampagnen	  ville	  bidrage	  med	  noget	  positiv,	  og	  at	  de	  ville	  erindre	  den,	  er	  det	  naturligvis	  ikke	  muligt	  at	  konkludere	  noget	  med	  hundrede	  procent	  sikkerhed.	  	  
 Vi	  kan	  afslutningsvist	  konkludere,	  at	  vi	  gennem	  vores	  analyse	  har	  fundet	  frem	  til,	  at	  der	  eksisterer	  en	  negativ	  ladet	  diskurs	  i	  samfundet	  omkring	  dét	  at	  få	  barn	  i	  en	  relativ	  tidlig	  alder,	  og	  at	  denne	  diskurs	  i	  særlig	  grad	  eksisterer	  på	  universitetsuddannelser.	  Derudover	  spiller	  kvindernes	  habitus	  en	  rolle	  i	  forhold	  til	  måden,	  hvorpå	  de	  betragter	  tematikken	  om	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse.	  Diskursen	  i	  samfundet	  og	  kvindernes	  habitus	  har	  begge	  indflydelse	  på,	  at	  der	  er	  opstået	  en	  ‘negativ	  spiral’	  i	  forhold	  til	  måden,	  hvorpå	  tematikken	  omkring	  at	  få	  barn	  under	  uddannelse	  anskues.	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